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U ovom radu prikazat će se značenje etike i poslovne komunikacije. Etika i 
komunikacija usko su povezane.  
Osnovni zadatak etike je definiranje načina ponašanja ljudi te utvrditi kakav bi 
moral trebao biti da bi čovjek pojedinac i društvo u cjelini ispunili svoju ulogu. Cilj 
etike u menadžmentu je razviti novi duh i ugraditi ga u dobrovoljne standarde bez 
zakonske prisile. Kako bi poduzeća bila uspješna, trebaju se koristiti etičkim kodeksima, 
etičkim odborima i etičkim povjerenicima. Potrebno je i primijeniti tri osnovna etička 
pristupa: utilitarni, moralnih prava i pravednosti, koji čine osnovu za prosudbu efekata 
odluke na druge osobe te na njihovo ponašanje. Poslovna etika najvažniji je aspekt 
poslovnog komuniciranja. U današnjem globalnom svijetu poslovna etika postala je 
nezamjenjiv dio poslovne prakse i preduvjet ostvarenja uspješnosti poslovanja. 
Poslovna etika dobiva strateški značaj jer u poduzeću stvara sustav upravljanja koji je 
temeljen na etičkim principima i omogućuje poduzeću kvalitetno odgovoriti na zahtjeve 
svih interesnih skupina: kupaca, zaposlenih, dioničara i društvene zajednice. Uspješno 
poduzeće ne smije odvajati etičnost od profitabilnosti već ih treba uspješno uskladiti u 
poslovanju. 
Komunikacija je, također, važan dio strategijskog menadžmenta. Učinkovita i 
uspješna komunikacija bitna je za razvoj i održavanje dobrih poslovnih odnosa. Ključan 
je faktor u ponašanju menadžera i ostalih uredskih djelatnika. Menadžeri provode 
većinu svojega vremena u komunikaciji na više načina na sastancima, u elektroničkim 
porukama i slično. Sve više zaposlenika shvaća da je komunikacija vrlo važan dio 
poslovanja jer služi uspješnosti timskog rada u različitim funkcionalnim grupama. U 
poduzećima se komunikacija razvija unutar i izvan poduzeća. Unutar poduzeća 
komunikacija može biti formalna i neformalna. Kako bi komunikacija bila uspješna, 
potrebno je poznavanje jezika, provođenje interakcijskih vježbi te posjedovanje kulture 
znanja svih sudionika uključenih u komunikacijski proces. Komunikacija je koristan alat 
za ostvarivanje konkurentske prednosti. Zadovoljstvo potrošača ne može se postići bez 
zadovoljstva ljudi koji s tim potrošačima komuniciraju direktno ili indirektno. 
Ključne riječi: etika, značenje etike, komunikacija, poslovna komunikacija, poslovna 
etika, uspješno poslovanje 
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1. UVOD 
Trţište predstavlja natjecanje u kojem uspjeh ostvaruju samo oni najbolji, a za 
poduzeća koja nisu uspjela nema milosti i razumijevanja. O činjenici koja potvrĎuje je li 
poduzeće konkurentno ovisi njegov rast i razvoj, dakle pokazuje jesu li u stanju prodati 
kupcima svoj proizvod i/ili uslugu ili nisu. Dobru privredu predstavlja skupina 
uspješnih, profitabilnih poduzeća, koja se natječu na globalnom trţištu svojim 
konkurentnim proizvodima. U suvremenim uvjetima poslovanja, koje karakterizira 
globalizacija te nestabilno i turbulentno okruţenje, nuţno je da poduzeća razviju 
strategije konkurentnosti koje u sebi sadrţe fleksibilnost, mogućnost predviĎanja 
promjena u okruţenju te spremnost na prilagodbu njima. 
Današnja poduzeća posluju u uvjetima sloţene, dinamične i neizvjesne okoline. Brze, 
intenzivne i često puta neočekivane promjene glavno su obiljeţje okoline u današnjim 
uvjetima poslovanja, koja putem prijetnji i prilika utječe na ponašanje i poslovne 
rezultate svakog poduzeća, bez obzira na to koliko ono bilo veliko, čime se bavilo ili 
gdje se nalazilo. Iz toga razloga, kako bi opstala i dalje se uspjela dobro i uspješno 
razvijati, poduzeća moraju neprestano pratiti i analizirati kretanja u okolini, kao i 
ponašanje brojnih sudionika trţišne utakmice, a prije svega kupaca, dobavljača i 
konkurenata. Poduzeća prate i analiziraju svoju okolinu kako bi uočila te po mogućnosti 
primijetila i prihvatila promjene, a sve u svrhu brţeg i boljeg prilagoĎavanja nastalim 
promjenama, s obzirom na to da promjene donose pozitivne ili negativne utjecaje, 
prilike ili prijetnje, prednosti ili opasnosti. 
Temeljno obiljeţje suvremenog poslovanja je izloţenost globalizaciji, brzim 
promjenama i rizicima koji za organizacije izviru iz okoline (eksterno) i iz nje same 
(interno). Izloţenost rizicima i potreba za adekvatnim sustavom kontrole i upravljanja 
rizicima posebno je izraţena u bankarstvu, zato što se radi o ogromnom sustavu koji 
čine banke, njihovi klijenti, zaposlenici i makrookolina kojoj pripadaju, u kojoj su svi 
članovi sustava povezani visokim stupnjem ovisnosti i imaju velik meĎusobni utjecaj. 
Komunikacija je element socijalizacije svakog pojedinca i ima ključnu ulogu u 
stvaranju odnosa s obitelji, prijateljima, suradnicima i poslovnim partnerima.   
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Komunikacija unutar organizacije je proces razmjene informacije, mišljenja ili odluka 
izmeĎu pošiljatelja i primatelja čiji je ishod pozitivan rezultat te povećanje efikasnosti u 
funkcioniranju barem jednoga od njih. Da bi komunikacija bila efikasnija, neophodno je 
da primatelj shvati značenje poruke i pokaţe to kroz očekivane reakcije. 
Poslovna komunikacija je temelj svih poslovnih odnosa. Nuţna je za odvijanje 
aktivnosti unutar poduzeća te odnos poduzeća s poslovnim okruţjem. Razlikuje se 
interna i eksterna poslovna komunikacija. Internu komunikaciju uspostavljaju suradnici 
unutar poslovnog subjekta dok vanjsku obiljeţava komunikacija s trţištem: kupcima, 
dobavljačima, konkurentima, medijima i ostalim dionicima. Poslovna komunikacija ima 
višestruki značaj: povezuje proizvodnju i potrošnju, od presudnog je značaja u 
marketinškim aktivnostima, omogućuje aktivnosti poslovne logistike i upravljanje 
ljudskim resursima. Ključni je čimbenik za ostvarivanje poslovnih ciljeva, 
prepoznatljivost i pozitivnu sliku poduzeća u javnosti. Zadovoljstvo radnim mjestom 
podrazumijeva odnos djelatnika prema vlastitom radnom mjestu i poduzeću u kojem 
radi, utječe na motiviranost zaposlenika, predanost radnom mjestu i ţelju za 
ostvarivanjem pozitivnih rezultata. 
Od samog početka poslovanja i razvoja poduzeća, stjecanja odreĎenog profita, 
načina rada i poslovanja, bogatstva i brojnih ostalih pogodnosti koje omogućuje i pruţa 
uspješno poslovanje, nameće se pitanje ima li konkretno poslovanje poduzeća dodirnih 
točaka s moralom i moralnim ponašanjem pojedinca i grupa. Naime, kod većine ljudi 
pojam bogatstva neminovno izaziva sumnju, zavist i nepovjerenje u način njegova 
stjecanja i porijekla. 
Društvena odgovornost i etika imaju sve veću ulogu za poslovanje poduzeća i 
poslovne uspjehe, pogotovo u današnjim uvjetima, koji su karakterizirani snaţnom 
konkurentskom utakmicom, povećanom osjetljivosti potrošača glede njihovih prava i 
zaštite okoliša te globalizacijom. Brojni primjeri pokazuju da poslovanje bez moralnih 
kriterija i poslovne etike ne moţe dati trajnije značajnije rezultate. TakoĎer, pitanje je je 
li poslovna etika stvar osobne savjesti direktora ili radnika ili je rezultat zajedničkog 
morala cijelog poduzeća. 
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Poslovna je etika nastala iz promatranja i analiziranja odnosa izmeĎu ekonomije i 
morala, razmatranja moralnog statusa ekonomskih postupaka u praksi i moralnih 
svojstava trţišnih odnosa, karakterističnih za ekonomiju u kojoj veliku ulogu ima 
privatno vlasništvo te velika ekonomska sloboda. Postoje brojni primjeri 
problematičnog poslovanja velikih poduzeća u pogledu politike cijena, upravljanja 
proizvodom, distribucijom i promidţbom. Nedostatak poslovne etike povlači za sobom 
negativan i neprofitabilan odraz na poslovanje kroz pad popularnosti, smanjenje 
trţišnog udjela, negativan publicitet i ostale negativne posljedice takvog ponašanja. 
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2. OSNOVNA OBILJEŢJA KOMUNIKACIJE 
Ne postoji segment društvenog ţivota, profesije i djelatnosti u kojoj komunikacija 
nije vaţna. Njome pojedinac utječe na obitelj, prijatelje, poznanike, suradnike, poslovne 
partnere, podreĎene i nadreĎene te ima ključnu ulogu u stvaranju povoljnih ili 
nepovoljnih dojmova o pojedincu i organizaciji.
1
 
Komunikacija je vrlo vaţan dio poslovanja, organizacije i upravljačkog sustava. 
Prenošenje poruka, razmjena i obrada informacija, izdavanje i primanje naloga meĎu 
strukturama u organizaciji, kontakti s poslovnim partnerima i slično – sve to čini sustav 
komuniciranja, bez kojeg organizacija ne bi mogla poslovati.
2
 
2.1. Definicija pojma komunikacije 
Termin komuniciranje potpuno je uobičajen u svakodnevnoj uporabi, a najčešće se 
koristi da bi se opisala interakcija s drugima. Riječ komunikacija doslovno znači: učiniti 
nešto općim ili zajedničkim.3 
Riječ komunikacija potječe od latinske riječi comunis što znači „zajednički“, 
odnosno communicare – učiniti općim. Jednostavno rečeno, komunicirati znači 
priopćiti, biti u vezi, spajati. Komunikacijom se razmjenjuju misli, priopćavaju ideje i 
prenose poruke izmeĎu osoba u uţoj i široj okolini. Ona je neprestano prisutna uvijek i 
svugdje – sugovornici komuniciraju gotovo svakodnevno, a vještina komunikacije je 
individualna i svojstvena je svakoj osobi.
4
 
                                                          
1
 Fox, R. (2006.) Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pučko otvoreno učilište, Zagreb, str. 
13. 
2
 Lamza-Maronić, M., Glavaš, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet u Osijeku, 
Osijek, str. 18. 
3
 Buble, M. (2011.) Poslovno voĎenje, M.E.P. Consult, Zagreb, str. 201. 
4
 Lamza-Maronić, M., Glavaš, J. (2008.) Poslovno komuniciranje, Ekonomski fakultet u Osijeku, 
Osijek, str. 8. 
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Gospodar komunikacije je vrijeme: poruka mora biti kratka i jasna. Čovjek moţe 
dobro raditi samo ako dobro komunicira. Nema segmenta društvenog ţivota, profesije i 
djelatnosti u kojoj komunikacija nije vaţna, a vještinom komunikacije pojedinac utječe 
na sugovornike. Komunikacija igra odlučujuću ulogu u procesu stvaranja povoljnih ili 
nepovoljnih dojmova o pojedincu i organizaciji. Komunikacija nije jednostavan proces. 
Cilj i svrha koja se ţeli postići ne moraju uvijek uroditi plodom, jer se poslana i 
primljena poruka mogu različito shvatiti i interpretirati.5 
2.2. Komunikacijski proces 
Proces komunikacije je model koji je strukturiran sudionicima u samom procesu. Taj 
proces započinje kodiranjem poruke koja se odašilje komunikacijskim kanalom, zatim 
slijedi dekodiranje, te se cijeli komunikacijski proces zatvara povratnom vezom ili 
feedbackom. Da bi se komunikacija uopće mogla uspostaviti, treba postojati svrha, 
izraţena kao poruka koja se treba prenijeti. Komunikacija je, dakle, uspješna ako poruka 
od komunikatora do primatelja stigne neizmijenjena, ako je on razumije te ako ispravno 
procijeni njezinu vaţnost i u skladu s tim reagira.  
Za učinkovitu komunikaciju potrebno je, dakle, da primatelj razumije značenje 
poruke i to pokaţe pošiljatelju kroz neku očekivanu reakciju.6 
Sudionici u procesu komunikacije javljaju se u ulozi i pošiljatelja i primatelja. 
Pošiljatelji svoje misli ili informacije šalju ostalim sugovornicima kroz odreĎenu 
poruku i čekaju odgovor, dok primatelji aktivno slušaju, primaju poruku, interpretiraju 
je te odašilju povratnu informaciju. Uspjeh ovisi o svim sudionicima, jer njihova 
iskustva i davanje istih značenja poruci u velikoj mjeri utječu na uspješnost 
komunikacije. 
                                                          
5
 Fox, R. (2006.) Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pučko otvoreno učilište, Zagreb, str. 
13. 
6
 Miljković, D., Rijavec, M. (2008.) Organizacijska psihologija, IEP, Zagreb, str. 100. 
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Elementi u procesu komunikacije su poruka, pošiljatelj poruke, primatelj poruke i 
medij. Pri tome je potrebno napomenuti i probleme koji se javljaju u komunikacijskom 
procesu. 
1.  Poruka. Poruka u komunikacijskom procesu zauzima vrlo vaţno mjesto, a 
podrazumijeva misli, ideje, osjećaje, stavove, uvjerenja, koji se razmjenjuju 
meĎu sugovornicima usmeno i kontaktno, pismeno ili elektronički. Poruka mora 
biti kratka, razumljiva, saţeta i jasna, ponajprije kako bi sugovornik shvatio što 
mu se ţeli reći. 
2.  Pošiljatelj poruke. U poslovnoj komunikaciji pošiljatelj poruke je poduzeće. 
Pošiljatelj poruke nastoji biti uvjerljiv kroz vjerodostojnost. U očima primatelja, 
pošiljatelj poruke će biti vjerodostojan ako očituje znanje i pobuĎuje povjerenje. 
Osobe koje govore glatko uglavnom djeluju vjerodostojnije nego oni koji 
zamuckuju. 
3.  Primatelj poruke. Primatelj je ona osoba koja ţeli nešto razumjeti i on je 
nazočan u činu komunikacije od samog početka. Pošiljatelj formulira poruku u 
skladu sa svojom percepcijom primateljevih potreba i očekivanja. Primatelj kroz 
pruţanje povratne informacije bitno utječe na oblik i sadrţaj poruke. 
4.  Medij. Uobičajeni mediji poslovne komunikacije su neposredan razgovor, 
telefonski razgovor, dopisi, fotografije, e-mailovi i slično. Odabir medija ovisi o 
sadrţaju, prirodi poruke, primatelju, raspoloţivom vremenu i stilu komunikacije. 
Medij s najvećim komunikacijskim potencijalom je neposredan razgovor, jer je 
povratna informacija trenutna. 
5.  Povratna informacija. U suvremenom menadţmentu davanje povratnih 
informacija suradnicima smatra se jednim od ključnih alata voĎenja, stoga je i 
edukacija o vještini oblikovanja i izricanja povratne informacije postala 
neizostavan dio menadţerskih, ali i drugih komunikacijskih tečajeva. Svrha 
povratne informacije je da se pošiljatelju poruke odašalje signal da je poruka 
shvaćena. Uključuje verbalne i neverbalne odgovore na primljenu poruku. 
6.  Problemi u komunikacijskom procesu. Komunikacijski proces podloţan je 
brojnim utjecajima, koji nerijetko ometaju prijenos poruke, prijete prekidom, u 
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potpunosti onemogućuju nesmetano odvijanje komunikacijskog procesa ili 
usporavaju uspješan komunikacijski tijek. Opasnosti se u obliku nesporazuma, 
prepreka, prekida i smetnji mogu pojaviti u bilo kojem dijelu komunikacijskog 
procesa i to na strani pošiljatelja (od procesa nastanka i prijenosa poruke), na 
strani primatelja (pri interpretaciji i razumijevanju poruke) te pri obostranim 
odgovorima. Nemoguće je u potpunosti izbjeći probleme u komunikacijskom 
procesu. Zbog toga je potrebno dobro isplanirati komunikaciju. 
2.3. Verbalna i neverbalna komunikacija 
Kad se govori o komunikaciji, time se prvenstveno misli na govor i pisanje, 
meĎutim, velik se dio komunikacije odvija i kroz neverbalne oblike koji su jednako 
vaţni. Svi ti mediji poslovne komunikacije kao što su govor, pisanje, neverbalni 
elementi i elektronička sredstva meĎusobno se kombiniraju i u odreĎenoj mjeri 
preklapaju. Komunikacija izmeĎu pojedinaca i skupina vrlo je vaţna i korisna; pomaţe 
da se formira osobnost te omogućuje prijenos društvenog iskustva. Iz navedenog 
proizlaze osnovni oblici poslovne komunikacije, a to su verbalna poslovna 






                                                          
7
 Fox, R. (2006.) Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pučko otvoreno učilište, Zagreb, str. 
58. 
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1.  Verbalna komunikacija. Verbalna komunikacija moţe biti usmena, gdje je 
glavni kôd izgovorena riječ i pismena gdje je glavni kôd napisana riječ. 
Verbalna se komunikacija temelji na jeziku, a znači komuniciranje riječima. 
Verbalna komunikacija koristi se za razmjenu informacija znakovima/simbolima 
koje svatko moţe razumjeti na jednak način. Osnovni oblik verbalne 
komunikacije je razgovor te se sastoji od slušanja i govorenja. Uspješnost 
verbalne komunikacije ovisi o onome tko prenosi informaciju, kao i o onome tko 
tu informaciju prima. 
2.  Neverbalna komunikacija. Za razliku od verbalne komunikacije, neverbalna 
komunikacija u velikoj mjeri otkriva osjećaje i misli govornika. Ton glasa, izraz 
lica, geste, dodiri, drţanje tijela govore o prirodi odnosa meĎu sudionicima u 
procesu komunikacije. Ako izmeĎu verbalnih i neverbalnih elemenata postoji 
nesklad, paţljivi promatrač će ga otkriti. Neki od kanala neverbalne 




                                                          
8
 Fox, R. (2006.)  Poslovna komunikacija: 2. dopunjeno izdanje, Pučko otvoreno učilište, Zagreb, str. 
22. 
Helena Lazar  Etika poslovnog komuniciranja 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu  13 
3. POSLOVNA KOMUNIKACIJA 
Velik je značaj komuniciranja u današnjem poslovanju. Ono ne samo da pomaţe 
poslovanju, nego poboljšava poslovne odnose. Kao što dobra i uspješna komunikacija 
moţe povećati profit, tako ga loša i pogrešna komunikacija moţe smanjiti. Zato, sve 
počinje procesom komunikacije. 
3.1. Definicija poslovne komunikacije 
Poslovna komunikacija koristi se za promicanje proizvoda, usluga ili organizacija. 
To je prijenos informacija unutar poslovnog svijeta, a koristi se u pravne i slične svrhe. 
Svaki put kada se razgovara, piše pismo, šalje e-mail, objašnjava neki poslovni projekt, 
telefonira ili čita, komunicira se i to verbalno i neverbalno. Komunikacija je vitalan dio 
poslovanja, organizacije i menadţmenta, ona je bitan čimbenik dojma o organizaciji i 
moţe činiti granicu izmeĎu uspjeha i neuspjeha. Susretljivost, točnost, dosljednost i 
urednost su kvalitete koje doprinose pozitivnom iskustvu. Neuredan dopis, nepregledna 
ili čak netočna informacija utjecat će na stvaranje negativnog dojma.9 
3.2. Vaţnost poslovne komunikacije 
Komunikacija je vrlo vaţan dio poslovanja, organizacije i upravljačkog sustava. 
Prenošenje poruka, voĎenje korespondencije, razmjena i obrada informacija, izdavanje i 
primanje naloga meĎu strukturama u organizaciji, kontakti s poslovnim partnerima, 
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Poslovna komunikacija se realizira:
11
 
 Unutar organizacije. To je proces u kojem sudjeluju svi djelatnici organizacije 
i svrha te komunikacije je realizacija plana. Unutarnja komunikacija obuhvaća 
vertikalnu komunikaciju prema dolje (nalozi, upute), vertikalnu komunikaciju 
prema gore (povratna informacija na naloge i upute, mišljenja), horizontalnu i 
lateralnu komunikaciju (razmjena informacija meĎu djelatnicima). 
 Izvan organizacije. To je proces u kojem sudjeluju samo neki djelatnici 
organizacije, komunikacija organizacije s vanjskim okruţenjem, tj. poslovnim 
partnerima, potrošačima i širom društvenom zajednicom, obuhvaća svu 
komunikaciju (neposrednu, usmenu, telefonsku, pisanu, elektroničku itd.) u vezi 
s nastajanjem i plasmanom proizvoda i usluga. U tu se kategoriju ubrajaju i 
odnosi s javnošću, marketinška komunikacija te komunikacija menadţmenta sa 
širim društvenim okruţenjem. 
Komuniciranje se smatra jednom od najvaţnijih funkcija voĎenja iz razloga što se 
nijedna aktivnost vodstva ne moţe ostvariti bez nekog oblika komuniciranja. Naime, 
već u definiciji vodstva kao procesa utjecaja na druge proizlazi nuţnost komuniciranja – 
bez komuniciranja nije moguće ostvariti nikakvu socijalnu interakciju. 
3.3. Vrste poslovne komunikacije 
Sustav komunikacije u organizaciji podrazumijeva oblikovanu mreţu kretanja 
informacija kojom su povezani pojedinci, radna mjesta i organizacijske jedinice. Iako se 
uobičajeno razlikuje unutarnji i vanjski sustav komunikacije, sustav komunikacije u 
organizaciji je jedinstvena cjelina. Putovi komunikacije čine postupak i redoslijed u 
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prenošenju informacija izmeĎu pojedinaca i organizacijskih jedinica. Stoga, postoji 
razlika izmeĎu formalnih i neformalnih putova komunikacije.12 
1.  Formalna komunikacija. Formalna komunikacija je sluţbeni, organizirani način 
komuniciranja koji karakterizira standardizirano i ujednačeno komuniciranje o 
odreĎenim stvarima na točno odreĎeni način, koji zaposleni moraju slijediti, a 
odvija se formalnim komunikacijskim kanalima.
13
 
2.  Neformalna komunikacija. Neformalna komunikacija u organizaciji sekundarna 
je i vrlo sloţena komunikacijska mreţa koja počiva na osobnim dodirima i koja, 
za razliku od sustava formalne komunikacije, ne slijedi neku unaprijed odreĎenu 
liniju. Sloţenosti neformalne komunikacije doprinosi činjenica da sudionici u 
tom procesu pripadaju različitim grupama i da se priroda veza meĎu njima stalno 
mijenja. Neformalna komunikacija odraz je percepcije djelatnika o organizaciji. 
Prednost neformalne komunikacije je u njezinoj učestalosti i intenzitetu. Stalna 




3.4. Pisano poslovno komuniciranje 
 Pisano poslovno komuniciranje je ono u kojem su sredstvo prenošenja poruke 
napisane riječi. Takvo komuniciranje čini većinu ukupne poslovne komunikacije. 
Pisano poslovno komuniciranje, za razliku od usmenog, ostavlja pisani trag u poslovnim 
aktivnostima. Bitna prednost pisanog poslovnog komuniciranja je u tome što ostavlja 
dokument koji se moţe čuvati i koji sluţi kao dokaz u ostvarivanju prava, ili u 
meĎusobnom odnosu poslovnih partnera. 
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Pismeno komuniciranje omogućava neposredno stvaranje poslovnih veza i često 
moţe zamijeniti direktni kontakt, omogućuje kontinuirano informiranje, racionalno 
poslovanje te unapreĎuje meĎusobnu suradnju. Pisane poslovne komunikacije imaju 
nekoliko bitnih funkcija za poduzeće:15 
 Odrţavanje poslovnih veza. Pomoću komunikacija poruka se brzo prenosi na 
sve udaljenosti, što olakšava poduzećima meĎusobno poslovanje. 
 Predstavljanje poduzeća. Komunikacija prezentira poduzeće, zato mora biti 
uredno oblikovana te pravilno sastavljena. 
 Značaj knjigovodstvenog dokumenta. Mnoge komunikacije i drugi pisani 
sastavci sluţe i kao temeljnica za knjiţenje (račun, priznanica itd.). 
 Značaj dokaznog sredstva u sporu. U sudskom sporu poslovne komunikacije 
sluţe kao dokumentacija za rješavanje spora. 
 Promotivna funkcija. Poslovne komunikacije koje sadrţe prospekte, kataloge, 
cjenike i slično omogućuju poduzeću da svojim proizvodima, cijenama i 
uslugama upozna širok krug kupaca, te su sredstvo promidţbe. 
 Sredstvo i analiza. Analizom komunikacija omogućuje se poduzeću brzo uočiti 
nedostatke poslovanja, ukloniti ih i uspješnije poslovati. 
Vrlo malo poslovnih transakcija uspješno se provodi bez uvoĎenja poslovnog 
dopisivanja. Potrebno je odgovoriti na upite, navesti cijene, dati narudţbe, rješavati 
prituţbe i slično. Upravo su pisma često jedini oblik komunikacije poduzeća s vanjskim 
svijetom. S obzirom na to da poslovno pismo ima „ambasadorsku“ ulogu u 
predstavljanju poduzeća, izuzetno je vaţno ostaviti dobar dojam, te je stoga vaţan 
odabir načina izlaganja, strukture, jezika i ostalog.16 
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 Prednosti pisane komunikacije su da ostavlja dokument koji se moţe čuvati i koji 
sluţi kao dokaz u ostvarivanju prava, moţe se doraĎivati i dopunjavati. Sljedeće su 
prednosti brzo prosljeĎivanje i uvid u sadrţaj i osiguravanje povratnih informacija u što 
kraćem roku, čuvanje poslovne i sluţbene tajne, točnost izraţavanja, urednost i estetski 
izgled poslovnog iskaza, niski troškovi te velika dostupnost. Nedostaci pisane 
komunikacije su nedostatak osobnog i interakcijskog kontakta, nemogućnost praćenja 
reakcije poslovnog partnera, nije moguć dogovor u hodu te je često potrebno dosta 
vremena i dopisivanja oko rješavanja nekog problema. 
Poslovno pismo najčešći je oblik poslovnog komuniciranja. Sastavlja se i šalje 
posebno svakom poslovnom partneru. To je dokument o odreĎenom poslu te sadrţaj 
ovisi o predmetu poslovanja. Njegova osnovna karakteristika je da ono pretpostavlja 
odgovor te je najčešće upućeno jednom poslovnom partneru. 
3.5. Usmeno poslovno komuniciranje 
Usmeni oblik komuniciranja najjednostavniji je i najstariji oblik komuniciranja u 
poslovnom ţivotu. Osoba u razgovoru nastoji na najbolji mogući način i u što ljepšem 
obliku iznijeti misao s namjerom obavještavanja, postizanja sporazuma ili poslovnog 
cilja. Od umijeća voĎenja poslovnog razgovora zavisi i krajnji ishod posla – s 
pozitivnim ili negativnim posljedicama na razvoj i buduće poslovanje poduzeća. 
Svaki poslovni razgovor ima nekoliko dijelova, a najvaţnije točke su uvod, ulaţenje 
u temu, iznošenje argumenata, reakcija sugovornika, usuglašavanje stajališta, navoĎenje 
sugovornika na vlastito gledište, donošenje odluke i zaključak. Kultura govora nije 
samo priroĎena vještina, nego na prvome mjestu ovisi o misaonom jedinstvu sudionika 
u razgovoru. Da bi se izbjegle improvizacije, nuţno je napraviti pripremu za razgovor. 
Govornik mora svoje argumente iznositi saţeto i razumljivo te nastojati da ih ne bude 
previše, kako bi ga sugovornik mogao slijediti. Nakon toga i druga strana iznosi svoje 
stavove i pokazuje reakciju. Pri tome se razgovoru dodaju novi argumenti te ih se treba 
povezati s onim što je najvaţnije. Ne smije se gubiti ţivce, povisivati ton, jer u tome 
slučaju razgovor moţe rezultirati negativnim obratom. 
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Sve navedeno je izuzetno vaţno kod inicijalnog poslovnog kontakta, jer o uspjehu 
prvog razgovora uvelike ovisi daljnji uspjeh posla. Ako sugovornici već u prvom 
razgovoru osjete veliku napetost, nervozu, nemogućnost usuglašavanja stavova, velika 
je vjerojatnost da će pretpostavljeni posao propasti praktički i prije nego što je započeo. 
Ako je riječ o razgovoru o kojemu ovisi razvoj poslovne situacije, poţeljno je da se 
zaključak razgovora formulira pismeno i da to potpiše svaka strana, kako se kasnije ne 
bi dogodile situacije nesporazuma i neslaganja. 
U inicijalnim poslovnim kontaktima koji se odvijaju usmenim putem, vrlo značajno 
mjesto zasluţuje način upoznavanja. Ako se osobe ne poznaju, najbolje je da ih upozna 
neka treća osoba. Kod predstavljanja uvijek treba predstaviti po poloţaju ili godinama 
mlaĎu osobu starijoj te je kod rukovanja potrebno sugovornika pogledati u oči. Poţeljno 
je da se ostavi posjetnica, jer ona je „osobna iskaznica“ poslovnog čovjeka. 
3.5.1. Elektroničko poslovno komuniciranje 
Računala se danas sve više koriste u poslovnoj komunikaciji, posebno koristeći 
mogućnosti interneta. U suvremenim je poslovnim organizacijama komunikacija 
zamijenila znatan dio razmjene informacija običnom poštom, telefonom, telefaksom, pa 
čak i dio sastanaka licem u lice. Za djelotvorno korištenje računala u komunikaciji 
potrebno je dobro poznavati različite komunikacijske tehnologije. 
Elektronička komunikacija ili e-komunikacija je suvremeni oblik komunikacije u 
organizacijama. Suvremene poslovne organizacije zamjenjuju tradicionalnu 
komunikaciju poštom, telefonom, telefaksom ili neposrednim sastancima elektroničkom 
komunikacijom temeljenom na suvremenoj informacijskoj i komunikacijskoj 
tehnologiji uz primjenu elektroničkih sredstava. Kako bi komunikacija bila uopće 
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moguća u organizaciji, sama organizacija mora imati razvijeni informacijski sustav koji 
je podrţan informacijskom tehnologijom.17  





Kod poslovnog dopisivanja potrebno je napomenuti vaţnost elektroničke 
komunikacije. Najčešći primjer je elektronička pošta (e-mail), čije je obiljeţje 




U današnjem svijetu komunikacija e-mail je postao glavno sredstvo razmjene 
informacija putem interneta, jer ga u svijetu koristi ogroman broj ljudi. Ţivot bez e-mail 
komunikacije postao je nezamisliv. Njime je omogućena brza i efikasna komunikacija 
izmeĎu ljudi na velikoj udaljenosti, te je postao sveprisutan način razmjene informacija 
meĎu poslovnim ljudima koji pridonosi njihovoj poslovnoj uspješnosti. 
Prednosti e-maila su činjenica da ubrzava poslovne procese, ostvaruje konkurentsku 
prednost, izgraĎuje pozitivan imidţ poduzeća, ostvaruje značajnu uštedu te povećava 
informiranost. Nedostaci su prisutni kao i kod ostalog poslovnog dopisivanja, a to su 
odsustvo osobnog kontakta izmeĎu sudionika poslovanja, mogući nesporazumi zbog 
izostanka osobnog kontakta, pogrešna interpretacija poruke te izostanak neverbalnog 
dijela komunikacije. 
E-mail ili elektronička pošta je pisana poslovna komunikacija koja se rabi u internom 
i eksternom komuniciranju. Komuniciranje e-mailom pogodno je za sve faze poslovnog 
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procesa, a osobito je pogodno za komuniciranje sa stalnim poslovnim partnerima. 
Uporabom e-maila tijekom cijelog poslovnog procesa uklanja se posao povezivanja 
prethodnih komunikacija, jer se prethodna komunikacija moţe automatski uključiti u 
komunikaciju odgovora. Poruku primatelj lako moţe proslijediti drugim korisnicima. 
Zato, ako se e-mailom šalju povjerljive informacije, treba promijeniti tehnologiju 
kriptiranja zbog zaštite tajnosti sadrţaja takve poruke. Drugi nedostatak je u sigurnosti 
prijenosa od hakerskih upada i nezakonitih radnji glede narušavanja integriteta poruke. 
Ipak, prednosti e-maila su znatno veće od nedostataka, jer je elektronička pošta vrlo 
koristan i moćan alat u poslovnom svijetu. U današnje vrijeme praktički je nemoguće 
zamisliti modernog menadţera koji ne koristi Internet, a s time i e-mail. Elektronička 
pošta u poslovnom svijetu najčešće se koristi za dogovaranje sastanaka, slanje dopisa i 
raznih dokumenata unutar poduzeća ili s vanjskim partnerima. E-mailom se mogu slati i 
datoteke raznih formata (multimedijalne datoteke), e-mail se uvelike koristi i kao 
sredstvo oglašavanja. 
Budući da korištenje elektroničke pošte ne zahtijeva napredna znanja informatičkih 
tehnologija, jedan je od najčešćih komunikacijskih alata u današnjem poslovnom 
svijetu. Zbog svakodnevne i česte komunikacije, brojni poduzetnici ovaj oblik 
komunikacije ne shvaćaju ozbiljno, bez obzira na to što ga koriste svakodnevno. 
Prosječan poslovni korisnik dnevno primi i pošalje nekoliko e-mail poruka i vrlo često 
nema vremena prilikom pisanja pripaziti na gramatičke pogreške, tipfelere i strukturu 
rečenica. Kako bi pogreške prilikom sastavljanja e-mail poruka bile svedene na 
minimum, vrlo je vaţno paziti na nekoliko osnovnih pravila navedena u nastavku. 
1.  Naslov poruke. Naslov poruke je vrlo značajan element i uvijek se mora 
napisati. Razlog je jednostavan: sugovornik već u samom naslovu moţe 
odgonetnuti sadrţaj poruke i procijeniti koliko mu je poruka značajna. TakoĎer, 
naslov poruke uvelike olakšava pretragu e-mail poruka u budućnosti. 
2.  Sadrţaj poruke. Sadrţaj poruke mora biti jasan, kratak i nedvosmislen. Bez 
puno okolišanja treba napisati sve što je bitno za primatelja, a ako su potrebna 
posebna pojašnjenja, pitanja i pregovori, najbolje bi bilo organizirati poslovni 
sastanak. 
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3.  Pravopis i oblikovanje teksta. Ako se ţeli ostaviti dojam pismenosti, uljudnosti 
i profesionalnosti, radi se o nekoliko vrlo značajnih stavki. Posebnu paţnju treba 
obratiti na pogreške koje se nikako ne bi smjele napraviti. Korištenje tiskanih 
slova znači vikanje ili obraćanje povišenim tonom i nije poţeljno u poslovnoj 
komunikaciji. Kako bi poruka izgledala pregledno, treba koristiti odlomke te bi 
bilo dobro izbjegavati pisanje cijele poruke u jednom odlomku zbog oteţanog 
čitanja na mobitelu ili tabletu (sve češći ureĎaji za primanje takvih poruka). 
4.  Pozdrav i potpis. Trebalo bi ih uvijek napisati na kraju svake e-mail poruke. 
TakoĎer, u poslovnoj komunikaciji treba izbjegavati neformalne pozdrave poput 
„Lp“ i „Pozz“. Skraćeni pozdravi ne ostavljaju dojam profesionalnosti te se čini 
kao da autor nije imao dovoljno vremena ili volje napisati puni pozdrav. Treba 
se potpisati ispod svake poruke koja se šalje. 
5.  Provjera prije slanja svake e-mail poruke neophodna je. Trebalo bi nekoliko 
puta provjeriti napisanu poruku, dakle treba učiniti sve kako bi pravopisne 
pogreške bile svedene na minimum. 
 
Elektroničke poruke koriste se u svakodnevnoj komunikaciji s poslovnim partnerima. 
Vrlo je vaţno da su pravilno napisane, pogotovo ako je prvi kontakt s potencijalnim 
poslovnim partnerom ostvaren putem elektroničke pošte, jer upravo ta prva poruka 
predstavlja poduzeće. 
3.5.3. Komuniciranje putem web-stranice 
Pokretanje i voĎenje elektroničkog poslovanja iziskuje nova tehnološka, marketinška 
i menadţerska znanja. Internet nije samo medij ili tehnologija – on znači i nove 
poslovne šanse za poduzeće. Kroz internetske stranice moguće je pruţiti brţu i detaljnu 
sliku o poduzeću, proizvodima i uslugama. Na taj način informacija postaje dostupna 
znatno širem krugu ljudi – bilo novim potencijalnim kupcima ili kvalitetnijom 
komunikacijom s postojećima. 
 Poslovne web-komunikacije poduzeća provode kroz izradu i odrţavanje 
prezentacijskih web-stranica, kojima se poduzeće predstavlja javnosti. Na njima se 
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nalaze osnovni podaci o poduzeću, opisuje se djelatnost poduzeća, glavni proizvodi, tu 
se mogu naći i slike poduzeća, slike rukovodećeg kadra i slično. Preporuka je da se 
stranice izrade barem na dva jezika, zbog toga što jednom kreirana web-stranica 
postavljena na web-posluţitelj postaje dostupna ljudima širom svijeta. Stranice se 
moraju redovito osvjeţavati, jer ako se to ne radi, posjetitelji stranica bi mogli zaključiti 
da se u poduzeću ništa ni ne dogaĎa. Ili, još gore, da poduzeće moţda više i ne postoji. 
TakoĎer, web-stranice se moraju stalno reklamirati (na memorandumu, posjetnicama, na 
prospektnom materijalu, na računima i slično). 
Putem web-stranica poduzeće komunicira marketinšku strategiju i ostvaruje direktan 
kontakt sa sadašnjim i potencijalnim potrošačima. Budući da korisnici dugo ostaju na 
stranicama koje ih zanimaju, postiţe se i visoka lojalnost marki proizvoda te web-
stranici poduzeća. MeĎutim, iako su manje-više poznate sve prednosti elektroničkog 
poslovanja i predstavljanja putem web-stranica, velik broj poduzeća još uvijek nije 
okrenut u tom smjeru. 
Prije same izrade web-stranice, poduzeće se mora brinuti o nizu zahtjeva koje je 
potrebno uskladiti. Naziv web-stranice, dostupnost, brzina učitavanja, usklaĎenost s 
vizualnim identitetom poduzeća, usmjerenost k odreĎenoj ciljnoj skupini, mogućnost 
interakcije, optimizacija izgleda i sadrţaja za pretraţivače, samo su neki od elemenata 
uspješne prezentacije. Kako bi web-stranica ostvarila ţeljeni rezultat, a ulaganje bilo 
opravdano, mora biti kvalitetno osmišljena. 
Ako se poduzeće prezentira nekreativnom i slabo inovativnom web-stranicom, 
korisnici će odbijati posjećivati ju. Informacije o poduzeću i ponudi moraju biti svjeţe i 
aktualne, jer su podaci na internetu dostupni u svakom trenutku, 24 sata dnevno, u svim 
dijelovima svijeta. Web-stranica trebala bi biti aktualna te kvalitetnija od konkurencije u 
istoj ili srodnoj djelatnosti. 
3.5.4. Društvene mreţe 
Društvene mreţe postale su globalni komunikacijski fenomen. One egzistiraju već 
dugi niz godina na internetskom komunikacijskom prostoru te okupljaju ogroman broj 
ljudi u komunikaciji na odreĎenim interesnim temama. Društvene mreţe su društvena 
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struktura koju sačinjava skupina korisnika i njihovih meĎusobnih veza. Društvene 
mreţe su web-usluge koje omogućuju korisnicima kreirati javni profil na povezanom 
sistemu, izraziti listu korisnika s kojima odrţavaju komunikaciju te ureĎivati i gledati 
liste drugih korisnika na istom sistemu. Omogućuju korisnicima komunikaciju putem 
teksta, slika i zvuka.
20
 
Razlika društvenih mreţa (engl. social media) i sredstava javne komunikacije (engl. 
mass media) je u tome što se masovni mediji zasnivaju na jednosmjernoj komunikaciji, 
dakle jedan pošiljatelj moţe poslati poruku velikom broju primatelja koji ne mogu 
odgovoriti putem istog kanala. Primjeri takvih medija su televizija, radio i novine. 
Društvene mreţe su oblik dvosmjerne komunikacije izmeĎu većeg broja korisnika. 
Svaki primatelj moţe odgovoriti na primljenu poruku pod istim uvjetima i putem istog 
kanala. 
Uspješna komunikacija putem društvenih mreţa danas gotovo da više nije pitanje 
izbora, već je postala jedan od najvaţnijih alata modernog poslovanja. Upravo iz 
razloga što su društvene mreţe dinamične i gotovo svakome dostupne, izvrstan su 
kanal svakodnevne komunikacije s mnoštvom njihovih korisnika. Poslovni korisnici 
smatraju da im društvene mreţe omogućuju brţu i jednostavniju komunikaciju s 
klijentima, korisnicima i potrošačima, a sve je više njih koji su putem društvenih mreţa 
unaprijedili poslovanje ili pronašli nove poslovne partnere. Nije stoga ni čudno kako se 
gotovo svaka ozbiljnija tvrtka brine o prisutnosti na društvenim mreţama te često i 
zapošljava organizirane timove zaduţene isključivo za takav posao. Komunikacija 
putem društvenih mreţa omogućuje jednostavno i kvalitetnije povezivanje s ciljanim 
skupinama, a putem takve brze i jeftine platforme moţe se ujedno iz prve ruke saznati 
što se u poslovanju radi dobro te što se eventualno moţe unaprijediti. 
Društvene mreţe zapravo pruţaju mogućnost prezentiranja vlastitog projekta cijelom 
svijetu po prihvatljivim uvjetima. Pravilno odraĎena kampanja na društvenim mreţama 
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moţe dovesti poduzeće do ţeljenog cilja. Pametno korištenje društvenih mreţa moţe 
donijeti korisnike, kupce ili čak investitore te osigurati prepoznatljivost u branšama, 
nišama ili čak globalno. Najznačajnije društvene mreţe su Facebook, Twitter, LinkedIn, 
YouTube i Instagram. 
3.5.5. Chat 
Chat je izravna pisana poslovna komunikacija koja poslovnu primjenu nalazi u 
odrţavanju sastanaka izmeĎu dislociranih partnera. Chat je nekima ekonomski puno 
povoljnije sredstvo komunikacije od telefoniranja i puno brţe od e-maila. To je 
razgovor izmeĎu sudionika mreţnog sastanka koji se odvija u pisanom obliku u realnom 
vremenu, što znači da sugovornik dobiva poruku odmah te na nju moţe odmah i 
odgovoriti. Ova vrsta pisanih komunikacija dobit će na značenju kad se poveća 
informatička pismenost u tvrtkama te kad brzine prijenosa u meĎunarodnom prijenosu 
budu povećane. 
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4. ETIKA 
Biti svetac, izuzetak je, biti pravednik to je pravilo. 
Victor Hugo 
 
Pitanje prijevara, obmana i netočnog informiranja potrošača je izuzetno sloţeno. 
Netočno ili obmanjujuće informiranje ne znači nuţno i davanje laţnih informacija. 
Ponekad su to i istinite ali nepotpune informacije koje proizvoĎač prezentira na 
obmanjujući način. 
Povećana odgovornost biznisa za procese u društvu pokazuje se nuţnošću, preduvjetom 
sreće, razvoja i opstanka. Nijedna tvrtka ne posluje u zrakopraznom prostoru; tvrtke su 




4.1. Definicija etike 
Etika je znanost o moralu te ima zadatak ne samo upoznati ljude s time što je moral i 




Etika je filozofska disciplina, vezana za ćudoreĎe i moral, koja se bavi moralnim 
htijenjima i ciljevima te istraţuje i izvore i temelje morala.23 
Naziv etika dolazi od dviju grčkih riječi: ethos – običaj, navika i eitikos – moralan. 
Etika i etos odnose se slično kao znanost i praksa. Moral se odnosi na praksu ispravnog 
ponašanja, dok se etika odnosi na teoriju ispravnog ponašanja. Etika se ne bavi stvarima 
kakve one jesu, već kakve trebaju biti, tako da se moţe zaključiti da je etika skup 
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pravila i kriterija koji odreĎuju koje je ponašanje dobro, a koje je loše. Laički rečeno, 
osnova etike kao znanosti moţe se svesti na sljedeću rečenicu: „Nemoj nikome štetiti, 
nego dapače, pomogni svima kojima moţeš“ ili „nemoj činiti drugome što ne ţeliš da se 
dogodi tebi“. 
Etika je znanost o moralu koja istraţuje smisao i ciljeve moralnih normi te osnovne 
kriterije za moralno vrednovanje. Etika pripada filozofiji, koja proučava ljudsko 
ponašanje koje je prihvaćeno pod odreĎenim moralnim aspektom. Ona je normativna 




Riječ moral potječe od latinske riječi mos-moris, što znači običaj i narav. Pod 
moralom se podrazumijeva stanje stvarno vladajućih normi nekog kulturnog kruga. 
Tako se moral moţe definirati kao oblik ljudske prakse, oblik djelatnoga, praktičnoga 
odnošenja čovjeka prema svijetu, prema drugim ljudima, kao i prema samom sebi. On 
se manifestira u vrijednosnom procjenjivanju ljudskih postupaka i htijenja kao pozitivno 
ili negativno vrijednih (nevrijednih), pri čemu se prvi odobravaju, ţele, preporučuju, 
zapovijedaju, a drugi ne odobravaju, kude, osuĎuju, zabranjuju.25 
U najširem smislu, moral je oblik društvene svijesti, skup nepisanih pravila, običaja, 
navika i normi koji su prihvaćeni u ţivotu neke zajednice. Moral odreĎuje kakvo 
ljudsko djelovanje treba biti, a pripadnici zajednice prihvaćaju te principe kao ispravne i 
podvrgavaju im se, regulirajući na taj način meĎuljudske odnose. Ipak, treba naglasiti da 
moralna pravila nisu apsolutno vaţeća, već se razlikuju i vremenski i prostorno. 
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4.2. Poslovna etika 
Današnji uvjeti modernog globalnog poslovanja, dinamička okolina, snaţan rast i 
razvoj tehnologije, nuţnost ostvarivanja konkurentske prednosti te postizanje ciljeva 
koji ne uključuju isključivo povećanje profitabilnosti, postali su imperativ svakog 
poduzeća. Najčešće ti ciljevi uključuju ostvarivanje i zadrţavanje zadovoljstva kupaca, 
zaposlenika kao i dioničara. Kako bi poduzeće, a samim time i pojedinci unutar 
poduzeća uspjeli u tim ciljevima, njihovi postupci i djelovanje moraju se temeljiti na 
etičkim principima i načelima poslovanja, etičkim stavovima i uvjerenjima. Upravo su 
poduzeća, koja uspijevaju uskladiti i uspostaviti ravnoteţu izmeĎu profitabilnosti i 
etičnosti, biti one organizacije koje će imati dugoročnu perspektivu rasta i razvoja. 
Poslovna etika je primjena etičkih principa u poslovnim odnosima i aktivnostima, s 
time da mnoga poduzeća imaju u pisanom obliku formalne etičke kodove. Pri tome je 
ključni problem i ključno pitanje drţe li se zaposleni u poduzeću etičkih principa.26 
Ono što pokreće poslodavce da se posvete poslovnoj etici je činjenica da neetične radnje 
zaposlenika stoje poduzeća ogromne iznose novaca. Spoznaja da se poslovnom etikom 
moţe upravljati i tako bitno i izravno utjecati na ugled poduzeća u javnosti, razlog je 
koji je doveo do sve većeg interesa sudionika gospodarskog sustava za poslovnom 
etikom. Kodeksi poslovnog ponašanja poduzeća sve su više pravilo. Sukladno tome, 
uključivanje hrvatskih poduzeća u suvremene procese globalizacije nameće potrebu 
etičnog ponašanja. 
Poduzetnik ne ţivi izolirano od društva, već sa svojim poduzećem, u doticaju sa 
suradnicima, s kupcima, poslovnim partnerima i brojnim drugima. Time njegove 
aktivnosti prelaze područje poduzeća te često djeluje u stvaranju društvenog ţivota. 
Stoga, poduzetnička je etika prvenstveno etika odgovornosti. Područje odgovornosti 
pripada poduzetniku, koji je u teškoj situaciji djelovanja i odlučivanja.27 
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Poslovna etika odnosi se na 3 osnovna područja poslovnog odlučivanja, koja mogu 
biti u okviru: (1) zakonskih propisa: (2) širih ekonomskih i socijalnih pitanja izvan 
granica zakona te (3) davanja prednosti vlastitom interesu. Prva razina odlučivanja 
podrazumijeva analizu zakonskih propisa s aspekta jesu li odgovarajući, kakvi bi trebali 
biti i treba li ih poštovati. Druga razina poslovnog odlučivanja odnosi se na načine na 
koje neka osoba tretira druge te uključuje osim poštovanja zakona i druge moralne 
standarde (iskrenost, drţanje riječi, poštenje i slično), kao i pitanje zaštite integriteta 
pojedinaca (izbjegavanje nanošenja ozljeda i slično). Treća razina odlučivanja odnosi se 
na pitanje do koje razine dobrobit pojedinca ima prednost nad interesima organizacije.
28
 
Isto tako, potrebno je navesti i činjenicu da postoje brojne zablude u vezi poslovne 
etike, a najčešće nastaju zbog pojednostavljenog gledanja na etičke dileme. Uobičajene 
zablude glede poslovne etike su:
29
 
 Poslovna etika je više pitanje religije nego menadţmenta. 
 Zaposleni su sami po sebi etični, tako da poduzeće ne mora obraćati paţnju na 
poslovnu etiku. 
 Poslovna etika je disciplina za filozofe, teoretičare i teologe. 
 Poslovna etika je suvišna jer je jedino vaţno dobro raditi. 
 Poslovna etika je pomodarstvo i novi, nepotrebni trend. 
 Etikom se ne moţe upravljati. 
 Poslovna etika i društvena odgovornost su isti pojmovi. 
 Ako organizacija nema problema sa zakonom, znači da ima dobru poslovnu etiku. 
 Upravljanje etikom u radnom okruţenju ima mali praktični značaj. 
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Kvalitetnom i intenzivnom suradnjom etike i ekonomije potkraj 60-ih godina 20. 
stoljeća razvila se znanstvena disciplina poslovne etike. Ponajprije se to odnosilo na 
odreĎene društvene poslove u gospodarstvu, kao što su prava radnika na odgovarajuću 
plaću, zadovoljavajući uvjeti rada i korektnost u poslovnim odnosima. U današnje doba 
pitanje mogućnosti ispravnog djelovanja, temeljenog na etičkim načelima, globalno i 
regionalno dobiva veliko značenje i vaţnost. Nakon sve veće raširenosti moralnih 
pogrešaka, kao i financijskih skandala korporacija (npr. Enron), mnoga poduzeća sve 
veći naglasak daju na donošenje etičkih kodeksa i razvoj politike društvene 
odgovornosti poduzeća, a etika se postavlja kao nuţna sastavnica djelovanja svakog 
poduzeća. 
Od poduzeća se danas traţi preuzimanje veće odgovornosti koja se ne iscrpljuje 
samo ekonomskim učincima poslova koje obavljaju. Njihove su funkcije, zapravo, sve 
opseţnije i razgranatije. U pruţanju učinkovitih odgovora na sve širu paletu potreba, 
poduzeća moraju pokazati da su potpuno svjesna činjenice da su u njihove proizvodne 
cikluse i proizvode kao njihove rezultate ugraĎeni interesi koji ne utječu samo na 
potrošače, koji zasigurno ostvaruju ekonomsku korist, već i na graĎane u društvu u 
kojem posluju. To su interesi koji obuhvaćaju očuvanje prirodnog okoliša, zdravlje, rad, 
budućnost, dobrobit cijele zajednice i zaštitu sustava društvenih odnosa. 
Broj dionika s kojima poduzeće uspostavlja odnos raste zajedno i paralelno s 
interesima na koje utječe poslovanje poduzeća. Dionici su svi interni i eksterni subjekti 
koji imaju udjela u poslovanju poduzeća, bilo tako što doprinose – pa makar i na različit 
i specifičan način – realizaciji njezine misije, ili tako što u značajnoj mjeri trpe 
pozitivne ili negativne učinke takvog poslovanja na njihovu dobrobit te na taj način, u 
jednom i u drugom slučaju, snose rizik poduzeća. Ti subjekti su klijenti, dioničari, 
zaposlenici, no i dobavljači, a čak i okoliš – ili, bolje rečeno, prava koja buduće 
generacije imaju u tom pogledu te u konačnici i cjelokupna zajednica. Poduzeća uz to 
sve češće moraju poslovati u različitim teritorijalnim okruţenjima te se moraju 
pridrţavati različitih propisa. Stoga samodisciplina postaje vaţna onda kad, kroz 
poštovanje vaţećih propisa, postavlja više standarde kojih se poduzeće namjerava 
pridrţavati na svim područjima na kojima posluje. 
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Poduzeća se razlikuju upravo po tome koje vrijednosti prevladavaju u poduzeću te 
prema etičkom ozračju što ga stvaraju unutar poduzeća i prema drugima. Te su razlike 
prvenstveno odreĎene ponašanjem vodećeg menadţmenta poduzeća. Ponašanje 
menadţmenta značajno utječe na to kako se ponašaju podreĎeni, a posljedično tome i 
cjelokupno poduzeće. Kada su suočeni s etičkom dvojbom, odnosno pitanjem kako 
postupiti u odreĎenoj situaciji, zaposleni će se ponašati upravo u ovisnosti kakav sustav 
vrijednosti prevladava u poduzeću. 
Teško je dati odgovor na pitanje koji je ispravan odnosno etičan način, naročito zbog 
interdisciplinarnog karaktera poslovne etike. Naime, poslovna etika ima 
interdisciplinarni karakter, ekonomsku politiku i poslovnu praksu spaja s politikom, 
sociologijom, teorijom organizacije, a utemeljena je na filozofiji. No, unatoč 
interdisciplinarnosti poslovne etike, ipak je moguće prepoznati bitne faktore koji utječu 
na njezino oblikovanje, odnosno na etično ponašanje unutar same organizacije.30 
Poslovanje poduzeća nailazi na mnoge vidljive i nevidljive bedeme. Jedan od tih 
nevidljivih bedema su etička pravila kojima se svako poduzeće, koje misli o sebi i svom 
poslovanju, ne danas već za duţa vremena, ne odriče, čak ni za veliku cijenu. Razlog 
tome moţe se potraţiti u dokazanom pravilu da se dobar glas poduzeća postiţe 
dugotrajnim i poštenim radom uz velike muke i znatna odricanja, a prokockati ga se 
moţe u jednom času nepromišljenom odlukom.31 
Neki autori navode kako su institucije, posebice velike korporacije, shvatile da ni za 
njih više ne vrijedi izuzeće od sofisticiranih kriterija procjenjivanja. Uspjeh i status na 
trţištu više se ne mjeri samo financijskim pokazateljima, već ključna postaje 
„osobnost“. Shvaćeno je da je potrebno ponuditi nešto novo i profilirati se svojom 
posebnošću. Tako je domena novih potvrda postala etičnost. Institucije se počinju 
natjecati u javnom demonstriranju moralne inteligencije. Postalo je potrebno pokazati 
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potencijalnim korisnicima usluga, investitorima i partnerima da institucija postaje 
moralni subjekt koji, osim profita, ima i neku vrijednu društvenu misiju.32 
4.3. Čimbenici koji utječu na etično ponašanje poduzeća 
Poslovna etika je hibrid koji spaja dvije odrednice poslovanja. S jedne strane, cilj 
poslovanja je materijalna uspješnost, što znači zadovoljenje potreba klijenata, kupaca te 
zadovoljenje materijalnih potreba proizvoĎača ostvarenjem zarade, profita itd. S druge 
strane, poslovanje uključuje i etičku, odnosno moralnu dimenziju. Poslovna se etika 
odnosi na one vrste poslova koji se obavljaju za druge i to s ciljem pribavljanja koristi i 
za druge te izravne ili neizravne koristi za sebe same, odnosno matičnu organizaciju, na 
način da se isto radi pravilno odnosno u skladu s prirodom bitka. Poslovna etika je dakle 
način koncipiranja, sklapanja, komuniciranja i izvoĎenja poslova u istodobnom skladu s 
duhovnim, sociološkim, biološkim i prirodnim zakonitostima čovjeka i okruţenja ili, 
jednostavnije, poslovna se etika moţe objasniti kao prirodno voĎenje poslova odnosno 
poslovanje u skladu s prirodom.
33
 
Etika ima interdisciplinaran karakter te se unatoč njezinoj interdisciplinarnosti mogu 
odrediti čimbenici koji utječu na etično ponašanje cijele organizacije. Jedan od 
čimbenika je etika pojedinca, odnosno njegova uvjerenja i vrijednosti. Pojedinac se 
zapošljava u poduzeća s već postojećim stavovima o etici i s postojećim moralnim 
razvojem. Poduzeće ga dodatno educira o etičkom kodeksu i moralnim pravilima 
poduzeća. Drugi čimbenik je organizacijska kultura nekog poduzeća koja objedinjuje 
sveukupnu sliku vrijednosti cijelog poduzeća. Jezik odnosno ţargon organizacijske 
kulture, tradicija, povijest, ceremonije, rituali, sve to utječe na poslovno odlučivanje i 
etično ponašanje. Formalni organizacijski sustav je još jedan jako vaţan čimbenik, a to 
je etički kodeks, politika poduzeća, sustav nagraĎivanja, proces selekcije i edukacije 
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zaposlenika i slično. Zadnji čimbenik je vanjska okolina. Pod vanjskom okolinom 
podrazumijeva se drţavna regulativa, kupci i trţište koji mogu utjecati na standarde 
etičnosti ili društvenu odgovornost. Standardi za etično ili društveno odgovorno 
ponašanje uključeni su u svakog pojedinca kao i u samo poduzeće. Stavovi, norme i 
uvjerenja, vlastiti etički standard, okvir etičnog odlučivanja i moralni razvoj poduzeća 
uvelike utječe na etiku pojedinca. TakoĎer, unutar samog poduzeća postoji i 
organizacijska kultura, koja objedinjuje sveukupnu sliku vrijednosti u poduzeću, a tu je i 
formalni organizacijski sustav koji utječe na vrijednosti i ponašanje prema utvrĎenom 
organizacijskom okviru i sustavu nagraĎivanja. Budući da poduzeće ne djeluje samo bez 
doticaja s okolinom, tako ujedno na njega djeluju vanjske interesne skupine, poput 
drţave, kupaca i trţišta općenito koje mogu utjecati na standarde etičnosti ili društvene 
odgovornosti. Prikaz je dan na Slici 1.  
Slika 1. Čimbenici koji utječu na etično ponašanje organizacije 
Etika pojedinca Organizacijska kultura
- uvjerenja i vrijednosti - rituali, ceremonije
- moralni razvoj - priče, legende, tradicija
- okvir etičnog odlučivanja - jezik, simboli, ţargon
Organizacijski sustav Vanjske interesne skupine
- struktura - drţavna regulativa
- politika, pravila, etički kodeks - kupci, interesne grupe
- sustav nagraĎivanja, trening - globalno trţište
Da li je ponašanje 
etično i društveno 
odgovorno?
 
Izvor: Daft, R.L. (2004.) Organization Theory and Design, Thompson South-Western, 
Ohio, str. 376. 
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Polazišta u etičkim razmišljanjima s motrišta gospodarenja je svrha gospodarskih 
aktivnosti. Poduzeća se osnivaju sa svrhom proizvodnje proizvoda i usluga kako bi 
efikasno zadovoljila potrebe kupaca. Poduzeća pri osnivanju i poslovanju razvijaju 
mreţu odnosa s društvom kao cjelinom, institucijama i pojedincima. Sukladno tome, 
poslovna etika objedinjuje individualnu etiku, institucionalnu etiku i socijalnu etiku i 
bavi se etičkim načelima na makro-, mezo- i mikrorazini. 
Na makrorazini se poslovna etika promatra s aspekta društva kao cjeline. Bavi se 
pitanjima etičkih uvjeta gospodarenja, koji imaju osigurati fer odnose u gospodarstvu, 
odnosno poštovanje odreĎenih pravila igre, koja moraju biti jednaka za sve sudionike i 
svim sudionicima osigurati iste izglede za uspjeh, koji ovisi prvenstveno o sposobnosti 
pojedinih sudionika. Nitko ne smije uzeti za pravo da bude iznimka od pravila ili da sebi 
prigrabi prednosti koje se ne mogu na isti način priznati svim konkurentima. 
Na mezorazini najznačajnija su etička pitanja koja se odnose na internu i eksternu 
odgovornost poduzeća. Poduzeća su interno odgovorna zaposlenicima, a eksterno 
različitim interesnim skupinama, kao što su dioničari, sindikati, udruţenja, kao i javnost 
u cjelini. Na mikrorazini se postavlja pitanje pojedinačnih postupaka i odnosa s aspekta 
poduzetničkih aktivnosti. Pri tome se ne postavlja samo etičko pitanje odluka koje se 
odnose na upravljanje poduzećem, nego i postupaka svakog pojedinca. Etika na toj 
razini istraţuje vrijednosne stavove zaposlenika i daje prijedloge za etično ponašanje 
zaposlenika. 
Poduzetničke odluke nastaju uvijek u društvenoj povezanosti. One stoga ne moraju 
biti izdvojene iz svoje socijalne pripadnosti. Poduzetnik stoji kao svaki drugi čovjek u 
solidarnoj povezanosti u tom društvu. Iz njegove vaţne društvene pozicije nastaju 
posebne obveze solidarnosti na različitim razinama.34 
U većini su zemalja norme ponašanja regulirane zakonima i kodeksima strukovnih 
udruga. Kodeksi sadrţavaju pravila o poštovanju dobrih poslovnih običaja, korektnim 
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odnosima, lojalnosti i točnosti. Njima se regulira davanje laţnih podataka, deklariranje 
proizvoda, sigurnost transakcija u internetskom poslovanju, udruţivanje konkurenata i 
brojna druga područja. Ako ţeli izgraĎivati dugoročnu lojalnost svojih potrošača, 
poduzeće se treba voditi za temeljnim smjernicama izgradnje moderne, suvremene 
poslovne sredine koja se brine o svojim klijentima jednako kao i o široj javnosti. 
4.4. Etički kodeks 
Termin koji se često koristi uz pojam etike je etički kodeks. Etičkim se kodeksom 
najčešće definiraju formalna pravila, pozitivni propisi kao i dobri običaji u nekom 
okruţenju. Takav skup normi sluţi kao dogovorni okvir u kojemu bi trebali poslovati 
svi subjekti. Kodeksa svakako ne manjka, no moţda nedostaje njihove primjene. 
Zaposlenima u poduzeću je vrlo teško snaći se u tome što se smatra prihvatljivim, a što 
neprihvatljivim ponašanjem u samom poduzeću, ako ono nema jedinstvenu politiku i 
standarde poslovanja. Bez odgovarajućih standarda ponašanja zaposleni će o svom 
ponašanju odlučivati na temelju vlastitih opaţanja kako se ponašaju njima ravni i 
nadreĎeni. Zbog toga je potrebno imati etički kodeks. 
Etički kodeks je shematizacija poslovnog ponašanja koje suvremene poslovne 
organizacije rabe kao formalne smjernice poželjna poslovnog ponašanja.35 
Etički kodeks predstavlja formalizirana pravila i standarde ponašanja kojima 
kompanija iskazuje što očekuje od svojih namještenika.36 
Etički kodeks sadrţi temeljne odrednice i norme ponašanja te moralne vrijednosti 
koje poduzeće očekuje od svakog zaposlenog, u okviru njegova djelokruga rada i 
nadleţnosti. On je skup moralnih vrijednosti, načela, ciljeva i smjernica etičnog 
ponašanja. Etički kodeks iskazuje očekivanja poduzeća glede ponašanja u vezi s radom, 
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od odnosa prema organizaciji i izvršenja radnih obveza do očuvanja i razvoja osobnosti.  
U etičkom se kodeksu uglavnom predstavljaju vrijednosti u koje poduzeće vjeruje i za 
koje se ţeli angaţirati te se izlaţu načela ponašanja koja iz toga proizlaze u kontekstu 
odnosa sa svakom osobom koja ima interes u društvu (dionikom), stoga se na taj način 
podiţu standardi kojih se mora pridrţavati svaka osoba u poduzeću, kako bi zasluţila 
povjerenje svih osoba koje imaju interes u poduzeću (dionika). 
Vrijednosti iskazane u etičkom kodeksu izraz su poslovne kulture, koja je temelj 
postanka poduzeća i predstavlja s jedne strane „oči“ pomoću kojih se promatraju i 
tumače razne situacije, a s druge strane cilj kojem poduzeće mora teţiti, svrhu puta 
kojim prolazi, koji će obiljeţiti aktivnost poduzeća u narednim godinama. Etičkim se 
kodeksom potiče etično ponašanje uz istodobno uklanjanje prilika za neetično vladanje. 
Zaposleni u poduzeću putem etičkog kodeksa znanju što se od njih očekuje i kakva je 
kazna za kršenje pravila ponašanja. 
Etično ponašanje, poštenje ili engleski fairness smatra se odlučujućim obiljeţjem 
poduzetnika u konkurentskoj utakmici. Zakonski poredak i propisi čine samo opći 
okvir. Kako bi se došlo do poštene konkurencije, neophodna su etički relevantna 
temeljna načela. Stoga je osnovno postupanje prema dobrim običajima.37 
Etički je kodeks instrument za upravljanje te je dio široke vizije društvene i ekološke 
odgovornosti poduzeća, koja u središte stavlja odnos s osobama koje imaju interes u 
društvu (dionicima). Konstruktivnim dijalogom s njima nastaje proces koji, kroz 
slušanje njihovih zahtjeva i njihovim rješavanjem u skladu sa strategijom poduzeća 
aktivira krug stalnog unapreĎivanja i poboljšanja. Kodeks ne mora biti previše detaljan, 
jer ne moţe obuhvatiti sve situacije etičnog ili neetičnog ponašanja, ali mora sadrţavati 
opće smjernice za ostvarivanje ciljeva poduzeća na moralno prihvatljiv način. 
Cilj je etičkog kodeksa poticati razumijevanje i prihvaćanje temeljnih načela moralno 
opravdanog ponašanja te njihovu primjenu u specifičnom kontekstu poslovanja 
poduzeća. Kako je područje etike šire od zakonskog, etički kodeks nastoji afirmirati i 
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promicati osjetljivost na vrijednosti koje su specifične za djelatnost kojom se poduzeće 
bavi. Definiranje i propisivanje etičkih standarda dinamički je proces, koji slijedi stalni 
razvoj razumijevanja prava i duţnosti ljudskog bića. Upravo zbog takve naravi etičkih 
normi, etički je kodeks podloţan stalnim provjerama i eventualnim preinakama 
sukladno razvoju i razumijevanju etičkih vrednota u specifičnom društvenom kontekstu. 
Svako poduzeće svojom strategijom rasta i razvoja treba teţiti stvaranju čvrste i 
odrţive vrijednosti u gospodarskom, financijskom, društvenom i ekološkom pogledu, 
zasnovane na povjerenju svih partnera i temeljene na vrijednostima kao što su: 
 integritet – pošteno, korektno i odgovorno ispunjavanje ciljeva, uz puno i 
suštinsko poštovanje pravila, profesionalne etike te u duhu potpisanih 
ugovora 
 izvrsnost – cilj treba biti stalno poboljšanje i unapreĎenje uz stalno 
vrednovanje ostvarenog učinka 
 transparentnost – transparentnost djelovanja, komunikacije i ugovora treba 
biti temelj ponašanja, kako bi se svim partnerima omogućilo donošenje 
samostalnih i svjesnih rješenja i odluka 
 poštovanje različitosti – poslovanju treba pridruţiti dobru povezanost s 
lokalnom zajednicom, ne gubeći iz vida pojedinca, kao i uklanjanje svih 
oblika diskriminacije te poštovanje razlike u spolu, dobi, vjeri i ostalim 
razlikama 
 odgovornost pri korištenju izvora – cilj poduzeća mora biti paţljivo 
korištenje resursa, poticanje ponašanja kojim se postiţe optimalizacija te 
izbjegavanje rasipanja i razmetanja. 
 
Sam etički kodeks ne definira jasno svaku situaciju, ali mora sadrţavati opće 
smjernice za ostvarivanje ciljeva organizacije na propisan način. Većina etičkih kodeksa 
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poduzeća sadrţi 3 odvojena područja, a to su propisana ponašanja i akcije, nametnute 
procedure i kazne za neizvršenje propisanog.38 
Sastavljanje etičkog kodeksa dobar je način da se odreĎenim smjernicama odgovorne 
osobe upute na etički ispravno postupanje pri donošenju odluka, kako u marketingu tako 
i u ukupnom poslovanju. Slikovito rečeno, ako unutar poduzeća postoje ljudi koji 
gledaju isključivo vlastite interese ili ne poštuju usvojene standarde ponašanja, nazivaju 
se „trulim jabukama“. Kako bi se poboljšala etičnost poduzeća, te je „trule jabuke“ 
potrebno ukloniti, jer u protivnom slučaju je cijelo poduzeće u opasnosti postati „trula 
košara“. 
4.5. Etika u odnosima s kupcima 
Za svako je poduzeće od iznimne vaţnosti dobar odnos sa svojim kupcima 
(klijentima). Brojne su kategorije etičnog i dobrog odnosa s klijentima, od kojih se 
mogu izdvojiti: 
Slušanje i dijalog. Za poduzeće koje ţeli imati etičan odnos sa svojim kupcima vrlo 
je vaţno da je kupac uvijek u središtu paţnje te da samo u stalnom dijalogu poduzeće 
moţe shvatiti koja su njegova stvarna očekivanja te na taj način odrţavati izvrsne 
odnose. Stoga je potrebno u razvijanju novih proizvoda i usluga primjenjivati 
instrumente dijaloga, kako bi se razumjeli prijedlozi klijenata. Kroz dijalog s kupcima 
moţe se utvrditi profil njihova rizika, temeljnu polazišnu točku za ponuĎeno 
savjetovanje i proizvode koji odgovaraju njihovim potrebama. TakoĎer, vaţno je 
pravodobno i adekvatno rješavanje prituţbi i nesuglasica. 
Transparentnost. Odrţavanje odnosa koji se temelje na povjerenju zahtijeva 
komunikaciju koja kupcu omogućava razumijevanje svojstava i vrijednosti svih 
proizvoda i usluga koji mu se nude i koje on kupuje ili ugovara. Proizvode je potrebno 
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pojednostaviti, olakšati razumljivost ugovora, smanjiti moguće nesporazume i nejasnoće 
pruţanjem jasnih i iscrpnih informacija. 
Pravičnost. Proizvodi i usluge poduzeća moraju biti pristupačni svima te ne smije 
biti diskriminacije na osnovi nacionalnosti, vjere ili spola, te se treba primjenjivati 
politika cijena koja je sukladna kvaliteti ponuĎene usluge. 
Zaštita sigurnosti. Zaštita sigurnosti kupaca jedna je od temeljnih obveza poduzeća 
te je ona temelj odnosa povjerenja koji poduzeće ţeli odrţavati s njima. TakoĎer, od 
iznimne je vaţnosti stalno poštovanje zakona te transparentnost u informiranju kupaca o 
njihovim pravima na privatnost. 
Sve navedene činjenice, kao i brojne druge, od iznimne su vaţnosti za dobro i uspješno 
poslovanje poduzeća, jer je etičan i korektan odnos s kupcima od presudne vaţnosti za 
opstanak poduzeća, s obzirom na to da su kupci najvaţniji partneri poduzeća. 
4.6. Društveno odgovorno poslovanje 
Društveno odgovorno poslovanje je koncept u kojem kompanije integriraju brigu o 
društvu i okolišu u svoje poslovanje te u odnose sa svojim dionicima, i to na 
dobrovoljnoj osnovi. Biti društveno odgovoran ne znači samo ispunjavati zakonske 
obaveze, već i preko toga, investirati u ljudski kapital, okoliš i odnose s dionicima. 
Investiranje u tehnologije koje nisu opasne po okoliš moţe doprinijeti kompetitivnosti 
poduzeća. U socijalnoj sferi, ulaganje u edukaciju, radne uvjete te usvajanje dobrih 
odnosa sa zaposlenicima takoĎer moţe doprinijeti produktivnosti. S druge strane, u 
zemljama u kojima uopće ne postoje propisi, takva praksa moţe dovesti do usvajanja 
zakonskog okvira za socijalno odgovornu praksu.
39
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Društveno odgovorno poslovanje je koncept pod kojim se podrazumijeva 
angaţiranost profitno orijentiranih subjekata u društvenim pitanjima koja mogu, ali  ne 
moraju nuţno biti i posljedica njihovih aktivnosti.40 
Pojam i praksa društvene odgovornosti poduzeća odnose se na cjelokupni raspon 
njegova djelovanja, te na sve odnose koje pritom uspostavlja. Što neko poduzeće 
proizvodi, kako kupuje i prodaje, kako utječe na okoliš, kako zapošljava, osposobljava i 
utječe na razvoj vlastitih ljudi, kako ulaţe u društvenu zajednicu i poštuje ljudska i 
radna prava – sve to zajedno odreĎuje ukupni utjecaj tog poduzeća na društvo. 
Korporativna društvena odgovornost predstavlja opredjeljenje za unapreĎenje 
dobrobiti zajednice kroz diskrecijske poslovne prakse i doprinose na račun resursa 
poduzeća. Ključna riječ ove definicije je diskrecijska. U pitanju je dobrovoljno 
opredjeljenje jedne organizacije i njezina odluka da izabere i primjenjuje poslovne 
prakse koje daju doprinose. Neki od razloga za primjenu i razvoj korporativne društvene 
odgovornosti su sljedeći: povećanje trţišnog udjela, jačanje pozicije robne marke, 
jačanje korporativnog imidţa, unapreĎenje sposobnosti za privlačenje i motiviranje 
zaposlenih, smanjivanje troškova poslovanja te povećanje privlačnosti za investitore.41 
Društveno odgovorno poslovanje istovremeno predstavlja i široko usvojenu poslovnu 
praksu u razvijenim zemljama svijeta. U sklopu toga je čest slučaj da velike kompanije 
traţe i od poduzeća koja sudjeluju u njihovu dobavljačkom lancu da i sama svoje 
poslovanje dovedu u sklad s istim načelima. Nadalje, i institucionalni i individualni 
investitori sve više postojanje prakse društvene odgovornosti vide kao dokaz da se 
poduzećem dobro upravlja, te time ona postaje čimbenikom u donošenju njihovih 
poslovnih odluka. Činjenica da Europska unija, kroz čitav niz inicijativa, pa i 
proglašenjem 2005. godine godinom društveno odgovornog poslovanja, snaţno 
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podupire proširenje ove prakse, dodatni je razlog zbog kojeg bi sva poduzeća trebala 
razmotriti uvoĎenje načela društvene odgovornosti u vlastite poslovne procese.42 
Praksa društvene odgovornosti poduzeća uvelike se razvila i proširila u posljednjih 
nekoliko godina. Tomu je doprinijelo više čimbenika: globalizacija, razvoj 
informacijskih tehnologija, bolja organiziranost civilnog sektora, bolje obrazovani 
potrošači i osvještenije graĎanstvo, rast potraţnje za socijalno osjetljivim investicijama i 
slično. Ne smije se zanemariti ni utjecaj činjenica da su trţišni lideri u mnogim 
zemljama promicali i zagovarali upravo ovakav način korporativnog ponašanja, te da se 
društveno odgovorno ponašanje poduzeća pokazalo zaista korisnim za poduzeća u 
gotovo svim aspektima poslovanja, uključujući i financijsku uspješnost i dugoročnu 
odrţivost. Tako primjerice i američka i engleska burza vrijednosnica posjeduju posebne 
indekse društveno odgovornih poduzeća. MeĎutim, velike korporacije nisu jedine koje 
prihvaćaju praksu društvene odgovornosti, već se ona širi i na mala i srednja poduzeća, 
osobito stoga što velika poduzeća od svojih dobavljača zahtijevaju da se ponašaju po 
istim načelima.43 
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5. ETIKA I POSLOVNA KOMUNIKACIJA 
Većina problema s kojima se ljudi susreću u poduzećima izravni je rezultat 
neispravne komunikacije. Loša komunikacija izmeĎu djelatnika moţe biti uzrokom niza 
problema, jer vodi konfuziji i moţe prouzročiti da dobrom poslovnom planu ili 
dogaĎaju izostanu rezultati. Komunikacijski proces u poduzećima uključuje sve njezine 
članove, od vrha prema dnu, od dna prema vrhu te od strane do strane. 
Komunikacija je vitalan dio poslovanja, organizacije i menadţmenta, ona je bitan 
čimbenik dojma o organizaciji i moţe činiti granicu izmeĎu uspjeha i neuspjeha. 
Susretljivost, točnost, dosljednost i urednost su kvalitete koje doprinose pozitivnom 
iskustvu. Neuredan dopis, nepregledna ili čak netočna informacija utjecat će na 
stvaranje negativnog dojma. 
Poslovna komunikacija realizira se unutar organizacije te izvan organizacije. 
Poslovno komuniciranje unutar organizacije je proces u kojem sudjeluju svi djelatnici 
organizacije i svrha te komunikacije je realizacija plana. Poslovno komuniciranje izvan 
organizacije je proces u kojem sudjeluju samo neki djelatnici organizacije, a odnosi se 
na komunikaciju s vanjskim okruţenjem, tj. poslovnim partnerima, potrošačima i širom 
društvenom zajednicom. U tu se kategoriju ubrajaju i odnosi s javnošću, marketinška 
komunikacija te komunikacija menadţmenta sa širim društvenim okruţenjem. 
Područje marketinške komunikacije otvara mnogobrojne mogućnosti za etičke 
probleme koji se ovdje mogu pojaviti u raznim oblicima. Jedan od njih odnosi se na 
iskrenost u oglašavanju, što je vaţno i kod samog etiketiranja i označavanja proizvoda. 
Često se javlja slučaj da proizvoĎači ističu kako su njihovi proizvodi nešto za što se 
kasnije uspostavi da je neistinito ili pretjerano. Primjerice, proizvodi imaju natpis na 
kojem se navodi da „nema šećera“, a u biti su to proizvodi „bez dodatka šećera“, što na 
prvi pogled djeluje moţda jednako, ali u biti predstavlja značajnu razliku, a potencijalno 
čak i zdravstveni problem za one potrošače koji šećer u tom obliku ne bi smjeli uzimati. 
Svako pretjerivanje u promidţbenim porukama, uvjeravanje u neistine ili bilo kakve 
obmane potrošača smatraju se teškim povredama etike. Pogrešna ili zbunjujuća 
promidţbena poruka, problematične taktike publiciteta ili unapreĎenja prodaje i slični 
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Proces komuniciranja otvara mnoštvo mogućnosti za etičke probleme. Primjerice, 
pogrešna i zbunjujuća propagandna poruka, manipulirajuće ili prevarantske metode 
unapreĎenja prodaje, problematične taktike publiciteta i brojne druge, uzrok su mnogih 
etičkih problema. 
5.1. Neprimjereno oglašavanje 
Neetično ponašanje u propagandi moţe znatno ugroziti povjerenje kupaca u 
poduzeće. Vrlo se često raspravlja o problemima seksističkog oglašavanja, koji najčešće 
iskorištava ţensko tijelo na etički neprimjeren način. Iako vlada mišljenje da je seks vrlo 
interesantno područje, koje moţe privući ne samo paţnju ciljne skupine nego i šire 
društvene zajednice, pitanje je što se na takav način i u kojim sredinama uopće treba 
oglašavati. Velik je raspon proizvoda i usluga koji si na taj način mogu narušiti imidţ. 
Primjerice, ţene su sve češći kupci automobila, kao jednog od proizvoda koji se 
tradicionalno oglašavaju muškarcima. Stoga je vrlo opravdano postaviti pitanje ima li 
smisla koristiti ţensko tijelo kao motiv u oglasima za takve proizvode. 
5.2. Utjecaj na djecu 
Razvoj medija čini sve značajnijim pitanja vezana za utjecaj medija na konzumente 
medijskih sadrţaja, a osobito djecu, kao najosjetljiviji dio populacije. Djeca provode u 
prosjeku 3 do 4 sata dnevno uz televiziju i druge medije, dakle najveći dio slobodnog 
vremena, a istovremeno nemaju oblikovan kritički odnos prema medijskim sadrţajima, 
te su podloţnija i izloţenija njihovim štetnim posljedicama. Dob je specifična značajka 
koja djecu čini najranjivijim dijelom populacije, a pritom su i unutar odreĎene skupine 
djece dobne razlike iznimno vaţne. Naime, sposobnosti razumijevanja i otvorenost za 
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sve novo razlikuju kod djeteta od pet, deset ili petnaest godina. Utjecaj masovnih medija 
ovisi o stupnju i načinu njihova korištenja odnosno konzumiranja. Iznimno bitnu ulogu 
u izlaganju djece medijskim utjecajima imaju njihovi roditelji, pa je jedan od preduvjeta 
upravljanja utjecajima medija na djecu poznavanje mišljenja roditelja o izloţenosti i 
poţeljnosti efekata koje odreĎeni medijski sadrţaji imaju na djecu. 
Gledano s etičke strane, sporno je i to kada se djeca koriste u promidţbi proizvoda 
koji nisu namijenjeni njima, nego primjerice roditeljima, pa oglašivači apeliraju na 
ljubav i brigu prema najmlaĎima. O štetnim utjecajima raspravlja se kako na razini 
svakodnevnog graĎanskog i obiteljskog iskustva, tako i na temelju 
znanstvenoistraţivačkih empirijskih istraţivanja. Najviše se rasprava vodi oko utjecaja 
nasilja na djecu i utjecaja reklama. Jer istraţivanja pokazuju da ti medijski sadrţaji 
mogu ostaviti najteţe posljedice na njihov psihičko-socijalni razvoj i ponašanje. 
Posljedice nasilja mogu biti različiti strahovi, imitiranje nasilja kroz destruktivne 
agresivne postupke, poticanje na agresiju, otupjelost na agresivne sadrţaje i prevelika 
tolerancija na taj oblik ponašanja. Nasilje se prenosi kroz medijske sadrţaje 
audiovizualnih medija, posebno filma i televizije, ali i putem elektroničkih medija, tj. 
osobnih računala i videoigara za djecu. Poseban problem nasilja je dječja pornografija 
na internetu. 
TakoĎer se problem oglašavanja sve češće postavlja kao pitanje negativnog utjecaja 
na razvoj identiteta u dječjoj populaciji, jer se reklamiranje za djecu u svijetu pretvorilo 
u vaţan komercijalni izazov. Oglašavanje za djecu kroz medije i kroz medijske ţanrove 
(posebno crtane filmove i neke TV serije) postalo je respektabilan izvor zarade i profita 
medijskog trţišta. U te svrhe, često se koriste svi elementi koje djeca vole i koji ih mogu 
privući kao što su glazba, zabava i slično, ali i nasilje. Kroz reklamno oglašavanje djeci 
se sugeriraju neke upitne kvalitete ţivota, kao što su materijalne vrijednosti, ali i 
promovira se anoreksičnost kao poţeljan model izgleda na reklamama poznatih modnih 
kreatora, seks kao vrhunski cilj proizvoda i slično. 
Isto tako, potrebno je spomenuti i pritisak koji oglašavanje pojedinih proizvoda i 
usluga ponekad stvara na roditelje čija djeca ţele baš to što su vidjela u oglasima ili 
porukama, dok oni istovremeno smatraju da je njihova cijena previsoka, da nemaju 
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posebnu edukativnu vrijednost, da mogu imati loš utjecaj na djecu i slično. Recimo, 
reklamiranje čokolada, čipsa, Coca-Cole, fast fooda i ostalih proizvoda koji se smatraju 
relativno štetnima za prehranu etično je upitno kada su u pitanju djeca. Društveno 
odgovorna poduzeća stoga pridaju veliku paţnju kod reklamiranja takvih proizvoda te 
izbjegavaju kampanje koje su usmjerene djeci. 
5.3. Kopiranje 
Vaţno je naglasiti da nije etično kopirati i oponašati konkurentnu marku i na taj 
način kod potrošača stvoriti zabunu u pogledu npr. vizualno sličnih proizvoda različitih 
proizvoĎača. Najčešće se to odnosi na kopiranje odreĎenih elemenata vizualnog 
identiteta marke, pri čemu se potrošaču na prvi pogled čini da je riječ o već poznatoj, 
etabliranoj marki, a ne o njezinu konkurentu. Neetični se proizvoĎači odlučuju na takve 
poteze iz razloga što je riječ o kompleksnim slučajevima i sloţenoj zakonskoj regulativi, 
pa se oštećeni proizvoĎači rijetko odlučuju na pravne sporove, jer su to mukotrpne i 
dugotrajne bitke s upitnim ishodom, što neetični proizvoĎači vješto koriste i zaraĎuju na 
račun ulaganja i truda trţišnog predvodnika. 
5.4. Zavaravajuće oglašavanje 
Još jedan primjer neetičnog ponašanja u komunikaciji s potrošačima je zavaravajuće 
oglašavanje. Iako u većini zemalja ono nije dopušteno, mnogi se oglašivači koriste 
njime, odnosno pronalaze rupe u zakonu. Naime, u situacijama mogućeg zavaravajućeg 
oglašavanja javlja se problem kako utvrditi zavarava li neki promidţbeni spot ili poruka 
potrošače ili ne te tko bi to naposljetku trebao utvrditi. Naime, reklama u kojoj se 
navodi da šampon i odreĎeni balzam za kosu jača kosu i do 10 puta je primjer koji 
zavarava potrošače, jer takva tvrdnja nije potkrijepljena znanstvenim dokazima.45 
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Potrošači su već naučeni i na to da u stvarnom ţivotu sredstva za pranje ne peru tako 
dobro te da kreme nisu tako učinkovite kao na reklamnim spotovima. U situacijama 
mogućeg zavaravajućeg oglašavanja javlja se problem kako utvrditi zavarava li neki 
promidţbeni spot ili poruka potrošače ili ne i tko bi to naposljetku trebao utvrditi. 
Moţda su neka sredstva vrlo učinkovita u kontroliranim laboratorijskim uvjetima, dok u 
praksi to i nije baš tako. Teško se utvrĎuje ta granica kada se potrošači zavaravaju, a 
kada ne. 
Jako dobar primjer zavaravajućeg oglašavanja u Hrvatskoj je duhanska industrija, 
čije je proizvode zabranjeno otvoreno oglašavati, pa se proizvoĎači koriste različitim 
posrednim sredstvima da doĎu do toga cilja. Tako je 2004. godine Tvornica duhana 
Rovinj povodom lansiranja svojih novih cigareta MC pokrenula kampanju i Hrvatsku 
oblijepila plakatima s porukama kao što su: „nemoj mi prodavati Maglu, reCi što 
hoćeš”, „traţiM da srijeda bude konaC tjedna” i „trebaM nove Cipele, bar 2-3 para”. S 
obzirom na to da se u porukama krije sam naziv proizvoda, to je primjer vještog 
izbjegavanja povrede zakonskih odredbi i dovodi u pitanje etičku ispravnost ovakvog 
načina promoviranja imena proizvoda koji je inače zabranjeno oglašavati. Iako je 
proizvoĎač zadovoljio formu time što nije eksplicitno pokazao o kojem se proizvodu 
radi, javnost zna što proizvodi Tvornica duhana Rovinj i moţe se s pravom zapitati je li 
etički ispravno da se takav proizvod oglašava kao „dobar” proizvod, kad su razna 
medicinska istraţivanja potvrdila upravo suprotno. 
5.5. Skriveno oglašavanje 
Oglašavanje se smatra skrivenim kada nije izravno primjetno te se često odnosi na 
pristrano, nekritičko, odnosno nekim razlozima motivirano prikazivanje poduzeća, 
proizvoda ili usluge u novinskom prilogu, televizijskoj seriji i slično. Iako bi oblik i 
sadrţaj informacije koja nije novinarski prilog morao nedvosmisleno ukazivati na to da 
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je riječ o promidţbenoj poruci, plaćenom oglasu ili priopćenju za javnost, u stvarnosti to 
vrlo često nije tako.46 
Skriveno oglašavanje na neki način zavarava čitatelje koji pretpostavljaju da su u 
članku ili emisiji, gdje se navode uspjesi odreĎenog poduzeća ili proizvoda, primijenjeni 
isključivo novinarski standardi. Na takav se način diskriminiraju drugi proizvoĎači koji 
nisu spomenuti, a neetičan je i način utjecaja na potrošače koji u tom trenutku ne 
očekuju da se nešto oglašava, stoga je samim time na njih i lakše utjecati na takav način. 
Skriveno oglašavanje briše granicu izmeĎu oglasa i sadrţaja, stoga moţe biti vrlo 
učinkovito. Primjer su brojne američke serije, putem kojih su milijunima gledateljima 
promovirani proizvodi poput Budweiser piva, Pradine odjeće i obuće i brojni drugi 
proizvodi. Na taj se način postiţe cilj da se potrošač navikne vidjeti te proizvode, stoga 
je pretpostavka da će ih i sam poţeljeti kupiti. Pitanje etičke ispravnosti se dakle javlja 
zbog nesvjesnosti potrošača o tome da mu je nametnut odreĎeni oglas. Takvo nešto se u 
novije vrijeme pojavljuje kroz videoigre, a pogotovo ratne tematike, gdje se mnogi 
kritičari slaţu da se na taj način reklamira vojna industrija SAD-a, kao najjačeg 
proizvoĎača videoigara. 
5.6. Šok-oglašavanje 
Treba spomenuti i odreĎena poduzeća koja kreiraju oglase i rade kampanje koje su u 
najmanju ruku kontroverzne te najčešće i nisu prihvaćene od najvećeg dijela potrošača. 
Iako se moţda na prvi pogled postavlja pitanje zašto takva poduzeća ţele povrijediti 
nečije osjećaje te zadirati u ţivotne i moralne vrijednosti potrošača, odgovor je da takva 
poduzeća ţele biti iznimno zapaţena. Takvo šok-oglašavanje ţeli pokazati da ništa nije 
dovoljno sveto te namjerava provocirati ljude i izazvati brojne negativne reakcije. 
Jedan od vrlo poznatih brendova koji često koristi takvo oglašavanje je Benetton. On 
često u svojim kampanjama prenosi političke poruke te prikazuje ekstremne slučajeve. 
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Primjerice, znali su kao modele koristiti osuĎenike na smrt, prikazivati pacijenta koji 
umire od AIDS-a ili prikazati krvavu uniformu hrvatskog vojnika ubijenog u ratu. Pri 
tome je vaţno da takve stvari često izazivaju reakciju na samo jednom području ili 
regiji, pa tako krvava uniforma hrvatskog vojnika nije u SAD-u izazvala pretjerane 
reakcije, dok je recimo u Hrvatskoj naišla na velike prosvjede i kritike. 
Igrajući se sa slikama, natpisima, sloganima i porukama, oglašivači nekad ne misle 
na to da istovremeno neke skupine ljudi vrijeĎaju, iskorištavaju, diskriminiraju ili 
provociraju. Unatoč svim negativnostima koje prate takav način oglašavanja, poduzeća 
koriste takvo oglašavanje jer nastoje biti kreativna i privući pozornost potrošača. Naime, 
brojni pokazatelji govore da su ljudi dnevno izloţeni ogromnom broju reklama i 
propagandnih poruka, od kojih zapamte tek zanemarivi broj. S obzirom na to da ljudi 
ignoriraju većinu informacija kojima su izloţeni, pretpostavlja se da će zamijetiti 
poruku koja se izdvaja od ostalih, pa makar i po lošem.47 
5.7. Etika i istraţivanje trţišta 
Trţište je u stalnoj promjeni. Potrošači mijenjaju stavove, navike, kao i samo svoje 
ponašanje. PredviĎanje promjena i uočavanje povoljnih trţišnih prilika, a naravno i 
trţišnih opasnosti, temeljno odreĎuje sudbinu poduzeća u trţišnoj utakmici. Marketing 
ima veliku zadaću prikupljanja informacija s trţišta te predlaganja aktivnosti na temelju 
tih saznanja. Istraţivanje trţišta prati i analizira potrebe postojećih kao i potencijalnih 
potrošača te otkriva dobre i loše dogaĎaje na trţištu.48 
Istraţivanje trţišta je standardizirani postupak, zasnovan na načelima znanstvene 
metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju 
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Istraţivanje trţišta je sustavan rad zasnovan na znanstvenim metodama prikupljanja, 
registriranja i analiziranja svih problema u vezi s prometom, prodajom i potrošnjom 
dobara (proizvoda i usluga) na relaciji proizvoĎač – potrošač.50 
Istraţivanjem trţišta moţe se, izmeĎu ostalog, postići sljedeće:51 
1) Istraţivanje trţišta moţe ponekad inicirati ideje za nove proizvode kod potrošača, 
iako ne treba očekivati revolucionarne ideje. 
2) Istraţivanje trţišta moţe generirati reakcije potrošača prema novim proizvodima 
kada su još u razvojnoj fazi. Moguće je testirati različite varijante proizvoda te 
odabrati onu kod koje je uspjeh najizgledniji. 
3) Istraţivanje trţišta moţe ponuditi odgovor na pitanje kakav proizvod treba biti 
(boja, oblik, ambalaţa i slično). 
4) Istraţivanjem trţišta moţe se procijeniti potencijalna prodaja novih proizvoda i 
troškovi oglašavanja kojima će se osigurati maksimalna dobit. 
5) Kada je proizvod spreman za lansiranje na trţište, istraţivanjem trţišta moţe se 
predvidjeti broj potrošača koji će ga kupovati. 
6) Istraţivanjem trţišta moţe se ustanoviti kako najbolje pozicionirati proizvod. 
7) Istraţivanjem trţišta moţe se ustanoviti koji su činitelji vaţni za odluku o kupnji 
proizvoda te koji je najbolji način za promociju konkretnog proizvoda. 
Iz svega navedenog očito je kako se istraţivanjem trţišta mogu dobiti izuzetno 
vrijedne informacije te, bez obzira na to što to nije jeftini postupak, očito je kako 
poduzeća u razvijenim trţišnim odnosima teško mogu egzistirati bez istraţivanja trţišta. 
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Brojni autori pokušali su napraviti univerzalni pristup etičnom poslovanju kod 
istraţivanja trţišta, dakle napraviti univerzalne standarde etičnog marketinškog 




1) Zlatno pravilo. Istraţivači trţišta moraju se ponašati tako kao što očekuju da se 
drugi ponašaju prema njima. 
2) Utilitaristički princip. Istraţivači trţišta moraju se ponašati tako da rezultati 
ponašanja budu najveće dobro za najveći broj subjekata. 
3) Kantov kategorički imperativ. Istraţivači trţišta moraju se ponašati tako da 
akcija koju su poduzeli pod odreĎenim uvjetima bude univerzalno pravilo 
ponašanja. 
4) Profesionalna etika. Istraţivači trţišta moraju poduzimati akcije na takav način 
da će ih pravilnima i propisnima smatrati nezainteresirani kolege. 
5) Televizijski test. Menadţer se uvijek treba pitati bi li se osjećao ugodno kada bi 
javnosti putem televizije objašnjavao razloge zbog kojih je poduzeo konkretnu 
akciju. 




 izmeĎu naručitelja istraţivanja i istraţivača trţišta 
 izmeĎu istraţivača trţišta i njihovih suradnika 
 izmeĎu anketara i ispitanika. 
1.  Kod odnosa izmeĎu naručitelja istraţivanja i istraţivača (istraţivačka 
agencija) treba osigurati objektivnost te nepristranost istraţivača, isključiti 
pritisak naručitelja na istraţivače glede rokova i načina provedbe istraţivanja, 
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osigurati vjerodostojnost istraţivanja te dobro definirati ostale stvari kod 
sklapanja ugovora. Istraţivačke agencije često se naĎu u situaciji koja moţe 
ugroziti cjelokupan projekt istraţivanja jer naručitelji istraţivanja inzistiraju i 
vrše pritisak da rezultati koji se dobiju istraţivanjem budu u skladu s njihovim 
unaprijed postavljenim ţeljama. TakoĎer, istraţivači često zbog ţelje za većom 
zaradom angaţiraju jeftinije i manje kvalitetne suradnike, skrate vrijeme 
istraţivanja ili ignoriraju odreĎene zahtjeve naručitelja istraţivanja, čime 
smanjuju kvalitetu svoje usluge, što rezultira i smanjenjem kvalitete istraţivanja 
i prikupljenih informacija. 
2.  U odnosu izmeĎu istraţivača i njihovih suradnika mogu se javiti sukobi zbog 
loše motivacije suradnika, nerazumijevanja pojedinih dijelova istraţivanja, 
nesavjesnog rada suradnika, laţnog ispunjavanja upitnika i slično. Anketari 
mogu svojim ispitanicima pogrešno predstaviti ciljeve i svrhu istraţivanja, s 
ciljem lakšeg pridobivanja ljudi za anketiranje. TakoĎer, anketari mogu 
namjerno izbjeći neka pitanja na koja ispitanici nerado odgovaraju i slično. 
Etički problemi često se javljaju i u činjenici da anketari često umjesto 
predloţenih ispitanika (primjerice odreĎena ulica ili naselje) anketiraju vlastite 
ukućane ili prijatelje, s namjerom da imaju što veći broj anketiranih zbog bolje 
zarade, a s nadom da naručitelj istraţivanja neće primijetiti razliku. Izuzetno je 
vaţno istaknuti i najveću i najčešću prijevaru koju anketari rade, a to je 
izmišljanje nepostojećih ispitanika te popunjavanje upitnika u njihovo ime. Zbog 
toga bi naručitelj istraţivanja trebao provjeriti barem dio ispitanika, jesu li 
stvarno bili ispitani ili je netko drugi odgovarao u njihovo ime. 
3.  Kada je riječ o odnosima anketara i ispitanika, anketari moraju ispitaniku 
pruţiti informaciju o sadrţaju i ciljevima istraţivanja, zaštititi njihova prava, 
sigurnost, informiranost, integritet kao i pravo na anonimnost. Vaţno je znati da 
su ispitanici najosjetljivija karika u lancu istraţivanja trţišta te da o njihovim 
odgovorima i ponašanju ovise rezultati istraţivanja, a posljedično tome i odluke 
koje će menadţment poduzeća donijeti na temelju tih rezultata. 
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5.8. Etika i internetsko oglašavanje 
Internet nije samo medij ili tehnologija, nego predstavlja i nove poslovne mogućnosti 
za poduzeće. Putem internetskih stranica moţe se dati brza i detaljna slika o poduzeću te 
proizvodima i/ili uslugama koje ono nudi. Na takav način informacije postaju dostupnije 
širem krugu ljudi, bez obzira na to radi li se o potencijalnim novim kupcima ili 
postojećima. Internetskim stranicama poduzeće provodi marketing i kontaktira sadašnje 
i buduće potrošače. 
Digitalna (r)evolucija stavila je pred poduzeće i potrošače široke mogućnosti. Što je to 
što potrošači danas imaju, a jučer nisu imali?54 
 Nove mogućnosti potrošača. Kupci danas klikom miša mogu usporediti cijene i 
karakteristike proizvoda, dakle za nekoliko sekundi mogu dobiti odgovore na 
internetu. Ne trebaju ići u dućan i čekati u redu, nego sve mogu obaviti od kuće. 
 Raznovrsnija ponuda proizvoda i usluga. Danas je praktički sve moguće 
naručiti preko interneta, s bilo kojeg mjesta na svijetu, što značajno koristi 
onima koji ţive u zemljama s ograničenom ponudom ili visokim cijenama. 
 Velika količina informacija praktički o svemu. Ljudi mogu pristupiti 
internetskim novinama, enciklopedijama, rječnicima, informacijama za 
potrošače i brojnim drugim izvorima. 
 Bolja interakcija te lakše izdavanje i primanje narudţbi. Današnji kupci mogu 
naručiti od kuće, iz ureda, putem mobilnih telefona u svako doba dana i noći, 
svakog dana u godini, a narudţbe se brzo isporučuju. 
Postavljajući jednu ili više internetskih stranica, poduzeće moţe navesti svoje 
proizvode i usluge, svoju povijest i poslovnu filozofiju, moţe saznati što potrošači misle 
o poduzeću o slično. Na internetu poduzeća mogu prikupiti potpune i sadrţajne 
informacije o trţištima, kupcima, potencijalnim kupcima i konkurenciji, kao i ostvariti 
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bolji kontakt s dobavljačima i distributerima. TakoĎer, internet olakšava pojedincima 
stupanje u kontakt s poduzećem putem e-maila, statusa na društvenoj mreţi ili neki 
drugi način.55 
Na internetu se mogu prikazati oglasi u različitim formatima, kao što su tekstualni i 
oglasi obogaćeni medijskim sadrţajem. Dok korisnici pretraţuju internetske stranice, 
često se dogodi situacija da po ekranu iskaču oglasi. Na primjer, na internetskoj stranici 
Jutarnjeg lista, čitatelji koji traţe najnovije informacije iz zemlje i svijeta mogu ugledati 
oglase s ponudama različitih proizvoda, savjeta banaka, osiguravajućih društava i 
ostalog. Sponzori pretraţivačkih oglasa (browser ads) plaćaju korisnicima da ih 
posjećuju.56 
5.8.1. Vrste internetskog oglašavanja 
Pomoću usluge Google AdWordsa mogu se brzo i vrlo jednostavno napraviti oglasi 
za poduzeća. Takvi se oglasi prikazuju pored rezultata pretrage, kada netko pretraţuje 
Google koristeći ključnu riječ koja je povezana s poduzećem koje se oglašava. Takvi se 
oglasi mogu prikazivati i na najposjećenijim internetskim stranicama. Putem interneta 
moţe se doprijeti do potencijalnih potrošača na različitim točkama ciklusa kupovine, jer 
se ne usredotočuje svaki potencijalni kupac na pretragu. Dakle, nije svaki posjetitelj 
spreman u odreĎenom trenutku izvršiti kupovinu te je stoga oglašivaču izazov pridobiti 
njegovu paţnju u pravom trenutku. 
Sponzorstva sadrţaja još su jedan oblik internetske promocije. Ime poduzeća moţe 
biti prisutno na internetu tako što sponzorira posebne sadrţaje (vijesti, financijske 
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informacije i slično) na različitim stranicama. Sponzor plaća prikazivanje sadrţaja, a 
zauzvrat se imenuje kao pruţatelj odreĎene usluge na internetu.57 
TakoĎer, poduzeća mogu koristiti virusni marketing, koji je nekakva internetska 
verzija „usmene prodaje”, gdje se informacije klikom miša prenose od korisnika do 
korisnika. Virusni marketing uključuje stvaranje poruke e-pošte ili drugog marketinškog 
sadrţaja, koji je toliko zarazan da će ga klijenti ţeljeti proslijediti svojim prijateljima. 
Budući da potrošači prosljeĎuju poruku ili oglas drugima, virusni marketing moţe biti 
prilično ekonomičan i jeftin. A kada informacija dolazi od prijatelja, mnogo je veća 
vjerojatnost da će je primatelj pročitati. Cilj je pridobiti potrošače da obavljaju 
marketinške aktivnosti umjesto poduzeća. Primjer virusnog marketinga je poduzeće 
Hotmail, koje je na dnu svake e-mail poruke ispisivalo dodatak „Otvorite vlastitu 
besplatnu e-mail adresu na www.hotmail.com“.58 
5.8.2. Vrste neetičnog oglašavanja na internetu 
Ako ţeli izgraĎivati dugoročnu lojalnost svojih potrošača, poduzeće se treba 
rukovoditi za temeljnim smjernicama izgradnje moderne, suvremene poslovne sredine, 
koja se brine o svojim klijentima jednako kao i o široj javnosti, tj. cjelokupnoj zajednici 
i društvu. Uslijed mnogih problema moderne civilizacije, društvena odgovornost i etika 
postali su prioriteti koji će bivati samo sve veći i vaţniji. Oni će biti ti koji će sve više 
doprinositi stjecanju profita i povećanju trţišnog udjela. To se takoĎer odnosi i na 
internetsko oglašavanje, jer etika na internetu, kao najraširenijem mediju, podlijeţe 
istim pravilima kao i offline svijet. 
1. SPAM 
Jako dobar primjer kršenja etičkih normi i neetičnog reklamiranja je spam (engl. 
junk mail) što znači „smeće“, neţeljena pošta. Spam je anonimna, neočekivana 
                                                          
57
 Kotler, P. et al. (2006.) Osnove marketinga: 4. europsko izdanje, MATE, Zagreb, str. 149. 
58
 Kotler, P., Keller, K. L. (2008.) Upravljanje marketingom: 12. izdanje, MATE, Zagreb, str. 550. 
Helena Lazar  Etika poslovnog komuniciranja 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu  54 
elektronička pošta (engl. e-mail), koja je poslana masovno, na mnogo e-mail adresa, 
bez dozvola vlasnika te e-mail adrese, koja sadrţi propagandnu poruku. Ovu poštu u 
ogromnim količinama šalju spameri koji zaraĎuju novac od malog postotka 
primatelja koji kupe proizvod koji se reklamira u takvoj spam poruci. Ova je poruka 
ekvivalentna pošti koju ljudi dobiju kod kuće „na vrata“, a koju ne očekuju i koja je 
potpuno bezvrijedna. U početku se spam slao izravno korisnicima računala i bilo ga 
je relativno lako blokirati, ali u godinama koje su uslijedile, brzo širenje interneta je 
omogućilo spamerima jeftino i brzo slanje masovne pošte, pogotovo korisnicima koji 
ništa ne sumnjaju i nemaju dobru zaštitu na računalu, stoga su oni i najčešće ţrtve 
takvog masovnog oglašavanja. Naime, sve informacije koje su prikupljene od 
korisnika (osobni podaci i slično) trebale bi biti povjerljive i trebalo bi ih se koristiti 
samo u svrhe s kojima su korisnici prethodno upoznati. Svi podaci, posebno 
povjerljivi, moraju biti dobro zaštićeni od neovlaštenog pristupa. Ţelja za 
privatnošću mora biti zadovoljena pri slanju masovnih e-mail poruka. Iz navedenih 
razloga, jasno je zašto je spam pitanje morala i poslovne etike. Pod spamom se 
podrazumijeva uznemiravanje e-mail porukama vlasnika e-mail adresa, koji nisu 
traţili da im se pošalje e-mail. Ako se poduzeća time koriste, na taj način 
uznemiravaju korisnika i rade sebi lošu reklamu, a to svakako ne bi trebali. 
2. Grupne kupovine  
 Na internetu postoji sve više stranica na kojima se nudi mogućnost grupne 
kupovine. To je jedan od najnovijih oblika internetskog marketinga te se brzo 
proširio svjetskim internetskim trţištem. Ovo je dobra stvar za potrošače, jer imaju 
mogućnost kupiti proizvod ili uslugu po cijeni koja je 50 % pa čak i do 90 % niţa od 
trţišne. Riječ je o tome da internetski portali za grupnu kupovinu svojem klijentu 
(prodavaču) obećaju povećanje prometa, odnosno dolazak većeg broja kupaca, a 
zauzvrat uzimaju odreĎenu proviziju od prodaje svakog pojedinog kupona koji će 
platiti krajnji potrošač, odnosno kupac kupona. Dakle, internetske stranice 
namijenjene grupnoj kupovini funkcioniraju na način da je potreban dovoljan broj 
ljudi koji će kupiti odreĎenu ponudu kako bi količinski popust vrijedio za sve. 
Naravno, što je veći popust, porast će i broj kupaca. Koncept ove kupovine 
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funkcionira na način da internetski servis koji pruţa uslugu grupne kupovine djeluje 
kao posrednik izmeĎu prodavača i kupca. U suradnji s prodavačem, servis dogovara 
koji će se proizvodi naći u ponudi, koliki će se popust odobriti te koliko je 
minimalno potrebno kupaca da bi ponuda bila vaţeća, kao i rok trajanja svake 
ponude. Primjer hrvatskog portala za grupnu kupovinu je Kolektiva.hr. Ipak i u 
takvom načinu kupovanja i oglašavanja postoji neetično ponašanje. Primjerice, bilo 
je slučajeva gdje je odreĎena privatna klinika putem takvog internetskog servisa 
oglasila nepristojnu ponudu, koja je podigla veliku prašinu i pokrenula priču o 
etičkoj ispravnosti, ali i legalnosti takvih marketinških poteza. Naime, riječ je o 
oglasu gdje takva klinika nudi popust na abortus, dakle što više ţena doĎe na abortus, 
cijena će biti niţa. Isto tako, na nekim se portalima pojavila problematična reklama u 
kojoj pogrebno poduzeće nudi sahranu s popustom. 
 Iako je legalan, normalan i logičan cilj svakog poduzeća da se promovira i tako 
privuče svoju ciljnu skupinu, ipak se postavlja pitanje gdje je granica. Iako je 
dokazano da je i loš publicitet dobar publicitet, ipak takvo ponašanje nije odrţivo u 
praksi i dugoročno gledano nanosi štetu. Ipak, neki smatraju da su ovakvi slučajevi 
reklamiranja ustvari bili lukavo osmišljene marketinške kampanje portala, kojima 
nije bio cilj privlačenja korisnika usluga koje su se promovirale, nego je cilj bio 
osigurati što veću posjećenost stranicama koje se bave grupnom kupovinom. Ipak, ni 
jedno ni drugo nije etično. Treba istaknuti i primjer internetskog portala koji je u 
svojoj aukcijskoj ponudi imao i kolekcionarske predmete kao što su zastave s 
kukastim kriţem i nacističke uniforme. Suočen s brojnim tuţbama i prigovorima 
ogorčenih stanovnika, svim korisnicima zemlje u kojoj je zabranjeno izlagati ili 
prodavati predmete koji šire rasnu mrţnju bilo je zabranjeno pregledavanje i 
kupovina takvih predmeta na toj internetskoj stranici, jer su u suprotnom bili suočeni 
s plaćanjem visokih kazni. Zbog toga je pitanje etike na internetu vrlo vaţno pitanje 
Helena Lazar  Etika poslovnog komuniciranja 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu  56 





                                                          
59
 Martinović, M., Jurković Majić, O. (2009.) Etički izazovi globalnom marketingu, Obnovljivi ţivot, 
64,1, Zagreb, str. 33-51. 
Helena Lazar  Etika poslovnog komuniciranja 
MeĎimursko veleučilište u Čakovcu  57 
6. ZAKLJUČAK 
Komunicirati nije problem, meĎutim uspješno komunicirati jest. Komunikacijski 
proces zahtijeva potpuno shvaćanje poruke od strane svih sugovornika. Pri tome je 
neophodno da svaki sugovornik bude razumljiv, kako bi ostali sugovornici shvatili što 
se porukom ţeli reći. Sugovornik primatelj reagira na poruku pozitivnim odgovorom 
kada shvati što mu je pošiljatelj poruke ţelio prenijeti. MeĎutim, moţe odgovoriti i 
negativno, pod utjecajem čimbenika koji ometaju komunikaciju. Stoga je potrebna 
povratna veza, jer se njome potvrĎuje uspjeh ili neuspjeh komunikacijskog procesa. 
Odgovor moţe promijeniti tijek komunikacijskog procesa te neuspješnu komunikaciju 
pretvoriti u uspješnu ispravnim i pravodobnim reagiranjem. 
Poslovna komunikacija koristi se za promicanje proizvoda, usluga ili organizacija. 
To je prijenos informacija unutar poslovnog svijeta. Poslovna komunikacija koristi se u 
pravne i slične svrhe. Svaki put kada razgovaraju, pišu pismo, šalju e-mail, objašnjavaju 
neki poslovni projekt, telefoniraju ili čitaju, ljudi komuniciraju. To čine i verbalno i 
neverbalno, a svaki put kada to čine na profesionalnoj razini reprezentiraju ne samo 
sebe same već i organizaciju kojoj pripadaju. 
Tvrtke koje ţele uspjeti u globaliziranoj ekonomiji 21. stoljeća jednostavno ne mogu 
ignorirati efikasnost i uštedu vremena koje telekomunikacijske tehnologije osiguravaju 
njihovu svakodnevnom poslovanju. Za razliku od telefona, elektronička pošta u prvom 
redu je jeftinija i, što je još vaţnije, eliminira čestu buku u komunikacijskom kanalu. S 
jedne strane pošiljatelju omogućuje da temeljito promisli o sadrţaju poruke, dok s druge 
strane raste njegova odgovornost prema svakoj napisanoj riječi jer se e-mailovi poslani s 
poslovne adrese smatraju sluţbenim stavom tvrtke u kojoj djelatnik radi. Primatelju pak 
omogućuje sačuvati sve detalje dogovora, podsjetiti se u bilo kojem trenutku sadrţaja i 
adekvatno odgovoriti ili iskoristiti primljenu poruku kao dokaz u spornim situacijama. 
Dostupnost informacijama u pravom trenutku postala je presudna za poslovno 
odlučivanje. Organizacije moraju biti okrenute prema uspostavljanju kvalitetne, stabilne 
i učinkovite komunikacije kako unutar sebe, tako i u odnosu na okruţenje. Dostupnost u 
svakom trenutku, ispravna interpretacija i razumijevanje te slobodno raspolaganje 
kvalitetnim informacijama znatno doprinose uspjehu komunikacije. 
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Čovjek je komunikacijsko biće i osuĎen je na komuniciranje s drugim ljudima da bi 
opstao. Cijelog ţivota, dakle, on komunicira, htio on to ili ne. Riječi, glas i tijelo 
neprestano šalju razne poruke. Kakve su to poruke i što se njima poručuje, pitanje je 
koje se često postavlja. Vaţnost sposobnosti komuniciranja u poslovanju sve više raste. 
Za poslovni uspjeh zasluţna je dobra komunikacija s potrošačem, pretpostavljenima i 
kolegama. Komunikacija – istovremeno i znanje i umijeće, slična je minskom polju: 
čovjek uglavnom nema priliku ispraviti vlastitu grešku. 
Komuniciranje je proces sporazumijevanja, prijenosa informacija, stvaranja novih 
znanja i ideja te je jedan od osnovnih preduvjeta bez kojeg se ne moţe uspjeti u 
poslovanju. Ipak, komuniciranje je prvenstveno vještina, a svaka se vještina moţe 
naučiti i unaprijediti, stoga se mogu razlikovati djelatnici koji uspješno komuniciraju od 
onih koji nemaju tako dobro razvijenu tu vještinu. Znati prodati sebe ili svoju ideju je 
vrlo veliko umijeće, stoga uspješni djelatnici znaju da znatan dio svojeg uspjeha duguju 
svojim dobrim komunikacijskim vještinama, stoga ih kontinuirano njeguju i razvijaju. 
Oni drugi, manje uspješni, ne znaju što im se i zašto dogaĎa te ne pridaju dovoljno 
vaţnosti vještini komuniciranja. 
Poslovno komuniciranje je krvotok svakog poduzeća, s obzirom na činjenicu da bez 
protoka informacija nije moguće odvijati ni redovito poslovanje, a kamoli ostvarivati 
ţeljene razine profita. Kod toga se razlikuje interno komuniciranje izmeĎu djelatnika 
unutar poduzeća te eksterno komuniciranje s vanjskim klijentima i suradnicima. 
Poslovne komunikacije su oduvijek imale vaţnu ulogu u poslovanju. Efikasan 
komunikator je onaj koji uspije prenijeti najveću količinu informacija sugovorniku na 
razumljiv način, a za takvu je komunikaciju potrebna vještina. 
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